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1.  Indledning	  De	  fleste	  ved,	  hvad	  en	  LEGO-­‐‑klods	  er,	  og	  hvilken	  funktion	  den	  har.	  De	  fleste	  ved	  også,	  at	  LEGO	  er	  en	  dansk	  virksomhed.	  Og	  de	  fleste	  vil	  kunne	  sige,	  at	  de	  på	  et	  tidspunkt	  i	  deres	  liv	  har	  bygget	  noget	  med	   LEGO-­‐‑klodser.	   Det	   er	   der	   hvert	   fald	   stor	   chance	   for,	   da	   der	   for	   hvert	  menneske	  eksisterer	  86	  LEGO-­‐‑klodser.	  Siden	  1978	  har	  LEGO	  produceret	  4	  milliarder	  minifigurer,	  hvilket	  gør	  dem	  til	  verdens	  største	  befolkningsgruppe	  (LEGO	  1).	  LEGO-­‐‑klodsen	  er	  et	  produkt,	  som	  har	  eksisteret	  på	  tværs	  af	  generationer,	  og	  som	  man	  uafhængigt	  af	  alder	  kan	  underholde	  sig	  med.	  	  	  LEGO	   blev	   sidste	   år	   vurderet	   til	   at	   være	   verdens	   stærkeste	   brands	   af	   det	   internationale	  konsulenthus,	  Brand	  Finance	  (Dill,	  2015).	  Årsagen	  til	  dette	  synes	  at	  være,	  at	  LEGO	  har	  formået	  at	  udvikle	  og	   redefinere	  sit	  brand,	  hvilket	  blandt	  andet	  kan	   tilskrives	  den	  strategi,	   som	  den	  nuværende	  CEO,	   Jørgen	  Vig	  Knudstorp,	   introducerede	   i	   2004.	  Det	  overordnede	   formål	  med	  denne	  strategi	  var,	  at	  LEGO	  skulle	  revitalisere	  sig	  som	  synonym	  for	  kreative	  byggeoplevelser	  og	   leg.	   Det	   skulle	   hovedsageligt	   ske	   gennem	   en	   digitaliseringsproces,	   som	   søgte	   at	   “knytte	  forbrugere,	  fans	  og	  forhandlere	  endnu	  tættere	  til	  virksomheden”	  (LEGO	  2).	  	  	  Det	  er	  dog	  ikke	  sikkert,	  at	  LEGO	  Koncernen	  som	  vi	  kender	  den	  havde	  eksisteret	  i	  dag,	  hvis	  ikke	  ledelsen	  havde	  sadlet	  om	  for	  lidt	  over	  ti	  år	  siden.	  	  
1.1	  Problemfelt	  I	   90’erne	   havde	   LEGO	   nemlig	   glemt,	   hvad	   deres	   eksistensgrundlag	   var	   baseret	   på,	   hvilket	  tydeligt	  kunne	  ses	  på	  deres	  omsætning:	  De	  havde	  rykket	  sig	  væk	  fra,	  at	  LEGO-­‐‑klodsen	  udgør	  det	   centrale	   i	   deres	   forretning:	   “(...)	   the	   problem	   lay	   not	   with	   the	   product,	   but	   with	   the	  company's	  attempts	  in	  the	  Nineties	  to	  make	  itself	  more	  modern	  and	  relevant	  in	  the	  age	  of	  video	  games.	   It	   had	   attempted	   to	   broaden	   its	   appeal	   to	   the	   young	   female	  market;	   it	   had	   tried	   to	  become	  a	   lifestyle	  brand	  with	   its	  own	  lines	  of	  clothes	  and	  watches;	   it	  had	  built	  more	  theme	  parks.	  But	  in	  doing	  so	  it	  had	  neglected	  its	  core	  business.”	  (Delingpole,	  2009).	  I	  1998	  oplevede	  LEGO	   således	   sit	   første	  underskud	   siden	  virksomhedens	   stiftelse	   i	   1932,	   og	  denne	  negative	  udvikling	  så	  ud	  til	  at	  fortsætte.	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Et	   rekordstort	   underskud	   og	   en	   stigende	   gæld	   truede	   i	   2003	   den	   danske	   legetøjsgigants	  eksistens.	   LEGO	   havde	   det	   foregående	   årti	   oplevet	   nedadgående	   salgstal,	   og	   det	   nåede	   sit	  lavpunkt	  i	  2003,	  hvor	  de	  globale	  salgstal	  var	  faldet	  med	  hele	  29	  %.	  Det	  kulminerede	  året	  efter	  med	   virksomhedens	   største	   underskud	   nogensinde	   på	   knap	   2	  milliarder	   kroner.	   De	   havde	  gennem	  slut	  90’erne	  og	  frem	  til	  lavpunktet	  i	  2003	  fokuseret	  på	  for	  mange	  produktlinjer,	  lavet	  et	   børnetøjsmærke	   og	   åbnet	   temaparker	   i	   England,	   USA	   og	   Tyskland,	   hvilket	   medførte	   at	  omkostningerne	   oversteg	   indtægterne	   (Delingpole,	   2009).	   Det	   lod	   ikke	   til,	   at	   den	   danske	  legetøjsproducent	   kunne	   hamle	   op	   med	   den	   konkurrence,	   som	   digitaliseringen	   og	  medialiseringen	   af	   leg	   havde	   bragt	   med	   sig	   (Hjarvard,	   2008).	  	  	  På	   trods	   af	   det	   kunne	  LEGO	  blot	   13	   år	   senere	   fremvise	   virksomhedens	  bedste	   årsregnskab	  nogensinde,	   som	   lød	   på	   et	   rekordstort	   overskud	   på	   9,2	  mia.	   (Herschend,	   2016).	   LEGO	   har	  unægteligt	   gennemgået	   en	   positiv	   udvikling	   siden	   underskuddet,	   hvor	  man	   har	   formået	   at	  vende	  skuden.	  Det	  skyldes	  ikke	  alene	  den	  nye	  strategi,	  men	  også	  at	  man	  solgte	  alle	  de	  aktiver,	  som	   ikke	   understøttede	   det	   kerneprodukt,	   der	   differentierer	   dem	   fra	   andre	  legetøjsproducenter:	   legetøjsklodsen.	   Det	   betød	   blandt	   andet,	   at	   LEGO	   solgte	   en	   stor	   del	   af	  deres	   temaparker	   og	   produktionsfabrikker	   i	   udlandet,	   og	   at	   de	   outsourcede	   adskillige	  arbejdspladser	  til	  Mexico	  og	  Østeuropa,	  hvor	  lønudbetalingen	  ikke	  var	  lige	  så	  høj	  (Delingpole,	  2009).	  Det	  lader	  altså	  til,	  at	  opskriften	  til	  LEGOs	  genfundne	  succes	  skyldes,	  at	  de	  vendte	  tilbage	  til	  at	  fokusere	  på	  deres	  kerneprodukt,	  som	  er	  det	  fysiske	  legetøj	  og	  skar	  alt	  andet	  fra.	  Og	  dog.	  	  	   Vi	  befinder	  os	  i	  det,	  der	  kan	  beskrives	  som	  den	  digitale	  tidsalder.	  Det	  stiller	  krav	  til,	   at	   virksomhederne	   i	   det	   21.	   århundrede	   mere	   end	   nogensinde	   før	   er	   nødsaget	   til	   at	  inkorporere	  digitalisering	  i	  deres	  forretningsmodel.	  Den	  nye	  strategi	  forårsagede	  blandt	  andet,	  at	  LEGO	  Koncernen	  blev	  klar	  over	  den	  stigende	  vigtighed	  i	  at	  have	  digitale	  produktplatforme,	  og	  derfor	  fokuserede	  de	  således	  på	  en	  gennemgribende	  digitalisering	  af	  virksomheden.	  Ud	  over	  en	   intern	   digitaliseringsproces	   giver	   den	   eksterne	   digitalisering	   såsom	   interaktive	   spil	   til	  computer	  eller	  konsoller,	  hjemmesider,	  sociale	  medier	  og	  apps	  LEGO	  mulighed	  for	  at	  komme	  i	  tæt	  kontakt	  med	  fans	  og	  forbrugere	  på	  globalt	  plan.	  Planen	  med	  den	  omfattende	  digitalisering	  var	   og	   er	   fortsat	   at	   kombinere	   den	   fysiske	   leg	   med	   digital	   leg,	   hvor	   klodsen	   er	   i	   fokus	  (Kræmmergaard	  og	  El	  Sawy,	  2015).	  Deres	  digitale	  produkter	  spænder	  således	   fra	  videospil,	  communities	  på	  internettet,	  tv-­‐‑serier	  og	  en	  biograffilm,	  som	  altså	  alle	  synes	  at	  understøtte	  det	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fysiske	  salg	  af	  LEGO-­‐‑klodser.	  Netop	  denne	  biograffilm	  er	  iøjnefaldende,	  fordi	  en	  biograffilm	  ikke	  nødvendigvis	  er	  noget,	  som	  man	  sætter	   i	  direkte	  forbindelse	  med	  salg	  af	   legetøj,	  men	  at	  det	  alligevel	  synes	  at	  den	  faktor,	  der	  har	  haft	  størst	  indflydelse	  på	  det	  rekordstore	  overskud.	  	  	   Filmen	  havde	  premiere	  i	  verdens	  biografer	  i	  2014	  under	  navnet	  The	  LEGO	  Movie,	  hvor	   den	   på	   dansk	   hedder	   LEGO	   Filmen	   -­‐‑	   Et	   klodset	   eventyr.	   Alene	   i	   solgte	   biografbilletter	  indbragte	   filmen	   ikke	   mindre	   end	   469	   millioner	   dollars	   på	   verdensplan,	   hvilket	   svarer	   til	  omtrent	   2,8	   milliarder	   kroner	   (BoxOfficeMojo.com).	   Det	   må	   anses	   for	   at	   være	   en	   kæmpe	  kommerciel	  succes	  taget	  i	  betragtning,	  at	  filmen	  kostede	  omtrent	  60	  millioner	  dollars	  eller	  390	  mio.	   kroner	   at	   producere	   (Mouritzen,	   2014).	   Derudover	   lancerede	   LEGO	   flere	   produkter	   i	  forbindelse	  med	  filmen,	  som	  også	  viste	  sig	  at	  være	  en	  stor	  succes	  i	  et	  salgsmæssigt	  perspektiv.	  	  Men	  hvordan	  spiller	  filmen	  sammen	  med	  LEGOs	  værdier	  om	  blandt	  andet	  at	  stimulere	  børns	  kreativitet	  og	   innovationsevne?	  Der	  har	   tidligere	  været	  en	  vis	  medieskepsis	  blandt	   forskere	  rettet	  mod	  passivt	  medieforbrug,	  som	  blandt	  andet	  går	  på,	  at	  børnene	  ikke	  bliver	  stimulerede,	  og	   at	   deres	   indlæringsevne	   derfor	   forværres.	   Det	   er	   umiddelbart	   i	   stor	   kontrast	   til	   LEGOs	  selverklærede	  mission	   om	   at	   inspirere	   og	   udvikle	   børn	   til	   at	   tænke	   kreativt.	   Omend	   deres	  medieprodukter	  på	   tablets	  og	  spilkonsoller	  giver	  brugerne	  mulighed	   for	  at	   interagere,	  så	  er	  tilfældet	  nemlig	  noget	  andet,	  når	  det	  kommer	  til	  film	  og	  tv-­‐‑serier.	  	  	  	   Det	  er	  derfor	  interessant	  at	  se	  på,	  hvordan	  eller	  hvorvidt	  filmen	  forholder	  sig	  til	  dette.	  Hvordan	  stemmer	  filmen	  overens	  med	  den	  fortælling,	  som	  LEGO,	  hvis	  eksistensgrundlag	  udgøres	   af	   at	   sælge	   plastikklodser,	   fortæller?	   Lever	  LEGO	   Filmen	   -­‐‑	   Et	   klodset	   eventyr	   op	   til	  legetøjskoncernens	   kerneværdier?	   Det	   var	   det	   genfundne	   fokus	   på	   kerneproduktet,	   der	  reddede	  LEGO	  fra	  at	  gå	  konkurs,	  hvorfor	  det	  ikke	  nødvendigvis	  var	  givet	  på	  forhånd,	  at	  de	  skulle	  kaste	   sig	   ud	   i	   en	   stor	   filmproduktion,	   hvilket	   må	   siges	   at	   være	   en	   satsning.	   Det	   kan	   som	  udgangspunkt	  også	  være	  svært	  at	  forestille	  sig,	  hvordan	  LEGO	  skulle	  kunne	  udfylde	  en	  historie	  på	  90	  minutter	  i	  spillefilmsformat.	  Flere	  marketingsfolk	  kaldte	  det	  da	  også	  et	  risikabelt	  projekt,	  da	   filmen	   umiddelbart	   kan	   opfattes	   for	   at	   være	   en	   halvanden	   time	   lang	   reklame	   for	  legetøjsklodser,	  der	  ikke	  nødvendigvis	  egner	  sig	  til	  et	  filmkoncept	  (Hjordt,	  2014).	  Det	  viste	  sig	  dog	  ikke	  at	  være	  et	  problem,	  da	  filmen	  som	  sagt	  blev	  en	  stor	  succes.	  Men	  hvorfor	  blev	  den	  det?	  Og	  hvad	  er	  der	  egentlig	  på	  spil	  i	  denne	  film?	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  Med	   udgangspunkt	   i	   ovenstående	   betragtninger	   vil	   vi	   i	   projektet	   undersøge	   følgende	  problemformulering:	  	  
1.2	  Problemformulering	  Hvordan	  kommer	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv	  til	  udtryk	  i	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr,	  og	  er	  filmen	  tro	  mod	  LEGOs	  værdier?	  	  	  For	  at	  kunne	  besvare	  problemformuleringen	  har	  vi	  udarbejdet	  tre	  underspørgsmål,	  som	  lyder:	  	  
•   Hvilken	  fortælling	  forsøger	  LEGO	  at	  skabe	  om	  sig	  selv?	  
•   Hvilken	  fortælling	  kommer	  til	  udtryk	  i	  filmen?	  
•   Hvilken	  sammenhæng	  er	  der	  mellem	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv	  og	  den	  fortælling,	  som	  foregår	  i	  LEGO-­‐‑filmen?	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2.  Metode	  Dette	  afsnit	  har	  til	  formål	  at	  præsentere	  projektets	  empiriske	  og	  teoretiske	  grundlag,	  som	  vi	  anvender	   for	   at	   kunne	   besvare	   projektets	   problemformulering.	   Dernæst	   afklarer	   vi,	   hvilke	  videnskabsteoretiske	   overvejelser	   vi	   har	   haft	   i	   forbindelse	   med	   projektet.	   Slutteligt	  introducerer	  vi	  det	  overordnede	  analysedesign,	  som	  udgør	  vores	  metodiske	   tilgang	   til	   selve	  analysen	  og	  diskussionen.	  	  	  
2.1	  Valg	  af	  empiri	  Projektets	  primære	  empiri	  udgøres	  af	   filmen	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr.	  Vi	  vil	  således	  analysere	   filmen	   for	   at	   komme	   nærmere	   et	   svar	   på,	   hvordan	   og	   hvorvidt	   LEGOs	   værdier	  kommer	  til	  udtryk	  i	  denne	  film,	  som	  kan	  ses	  som	  et	  resultat	  af	  deres	  digitaliseringsproces.	  Ud	  over	  filmen	  består	  projektets	  sekundære	  empiri	  af	  tekster,	  som	  kan	  bidrage	  til	  en	  beskrivelse	  af	  LEGOs	  image,	  hvilket	  vi	  hovedsageligt	  finder	  i	  virksomhedens	  ansvarlighedsrapport	  fra	  2015	  (Bilag	  1).	  Derudover	  inddrages	  tekster	  fra	  LEGOs	  hjemmeside	  og	  artikler,	  som	  ligeledes	  har	  til	  formål	   at	   bidrage	   til	   en	   samlet	   og	   overordnet	   forståelse	   af	   virksomheden	   LEGO.	   LEGOs	  produktion	   af	   medietekster	   er	   omfattende,	   hvorfor	   vi	   vælger	   at	   afgrænse	   os	   fra	   andre	  produktioner	  end	  filmen.	  Dermed	  sikrer	  vi	  et	  kvalitativt	  fokus,	  hvilket	  giver	  forudsætningerne	  for	  en	  dybdegående	  analyse	  af	  den	  specifikke	  medietekst,	  som	  altså	  udgøres	  af	  filmen.	  Det	  føltes	  naturligt,	   at	   projektets	   overordnede	   empiriske	   grundlag	   skulle	   udgøres	   af	   LEGOs	   første	  biograffilm,	   da	   vi	   i	   projektets	   indledende	   fase	   undrede	   os	   over,	   hvorfor	   en	  produktionsvirksomhed	   af	   LEGOs	   størrelse	   kunne	   slippe	   så	   godt	   afsted	   med	   at	   lave	   en	  biograffilm.	  Vi	  besluttede	  os	  derfor	  tidligt	   i	  processen	  for,	  at	   filmen	  skulle	  udgøre	  projektets	  primære	  empiri,	  hvorefter	  vi	  har	  fundet	  noget	  teori,	  som	  kunne	  uddybe	  vores	  undren.	  	  	  	  	  
2.2	  Valg	  af	  teori	  Vores	  analyse	  udgøres	  af	   to	   forskellige	  perspektiver,	   som	  begge	  er	  at	   finde	   i	  Heidi	  Hansens	  kommunikationstrekant	   (2014).	   Kommunikationstrekanten	   opererer	   med	   begreberne:	  
Imageønske,	  identitet	  og	  etos.	  Vi	  anvender	  kommunikationstrekanten	  således,	  at	  den	  første	  fase	  udgøres	  af	  en	  analyse	  af	  LEGOs	  imageønske,	  som	  afdækker	  hvordan	  LEGO	  beskriver	  sig	  selv	  til	  omverden.	  Til	  at	  afdække	  imageønsket	  benytter	  vi	  begreber	  som	  storytelling,	  narrativ	  og	  plot	  til	  at	  tegne	  et	  billede	  af	  den	  overordnede	  fortælling,	  som	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe.	  Dette	  leder	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videre	  til	  analysens	  anden	  fase,	  som	  skal	  afdække	  virksomhedens	  identitet.	  Identitetsbegrebet	  dækker	  over	  både	  en	  uobserverbar	  identitet	  og	  en	  observerbar	  identitet.	  I	  projektets	  øjemed	  er	  især	  begrebet	  observerbar	  identitet	  interessant,	  da	  det	  tager	  udgangspunkt	  i	  virksomhedens	  historik,	  relationer	  og	  produkter.	  Det	  er	  i	  forbindelse	  med	  det	  begreb,	  at	  vi	  finder	  det	  oplagt	  at	  kigge	  på	  filmen,	  da	  vores	  forforståelse	  er,	  at	  LEGO-­‐‑filmen	  er	  et	  udtryk	  for	  de	  fortællinger,	  som	  LEGO	   kommunikerer	   udadtil.	   Tredje	   fase	   i	   Hansens	   kommunikationstrekant	   består	   af	   etos-­‐‑begrebet,	  som	  tager	  udgangspunkt	  i	  offentlighedens	  opfattelse	  af	  virksomheden.	  Der	  er	  altså	  tale	  om	  en	  kommunikationsmodel,	  der	  tager	  udgangspunkt	  i	  en	  virksomheds	  fortællinger	  om	  sig	  selv	  samt	  offentlighedens	  opfattelse	  af	  disse,	  hvilket	  udmunder	  i	  en	  samlet	  fortolkning	  af	  virksomheden.	   Af	   projektets	   natur	   udgøres	   offentlighedens	   opfattelse	   således	   af	   vores	  perspektiv.	  Begreberne	  storytelling,	  narrativ,	  plot	  og	  observerbar	   identitet	  er	  alle	  hentet	   fra	  Heidi	  Hansens	  bog	  Kommunikation	  skaber	  din	  virksomhed	  (2014).	  	   Til	   at	   analysere	   filmen	   anvender	   vi	   begreber	   hentet	   fra	   Annemette	   Hejlsteds	  
Fortællingen	   (2007).	   Dette	   gør	   vi	   for	   at	   skabe	   en	   analytisk	   ramme	   for	   den	   fortælling,	   der	  udspiller	  sig	   i	  LEGO	  Filmen	   -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr.	  Hejlsteds	  begreber	  kan	  således	  bruges	   til	  at	  fortolke	   filmen,	   da	   hendes	   bog	   sætter	   fokus	   på	   fortællingen	   set	   fra	   læserens	   synsvinkel	  (Hejlsted,	  2007:	  11).	  Vi	  er	  netop	  interesserede	  i	  at	  lave	  en	  samlet	  fortolkning	  af	  LEGOs	  image	  og	  identitet	  på	  den	  ene	  side,	  mens	  vi	  samtidig	  anskuer	  filmen	  som	  et	  produkt	  af	  disse	  -­‐‑	  begge	  to	  set	  fra	  et	  modtagerperspektiv.	  Da	  Hejlsteds	  begrebsapparat	  er	  omfangsrigt,	  og	  kan	  anvendes	  til	  at	  analysere	  tekster,	  både	  litterære	  og	  filmiske,	  har	  vi	  udvalgt	  nogle	  begreber,	  som	  vi	  mener	  understøtter	  en	  fyldestgørende	  filmanalyse.	  Det	  drejer	  sig	  om	  filmens	  plot,	  karakterer	  og	  genre.	  Filmanalysen	  bliver	  derudover	  underbygget	  af	  teori	  om	  humor	  og	  ironi	  (Seibæk,	  2014)	  (Stigel,	  2008).	   Dermed	   afgrænser	   vi	   os	   fra	   at	   kigge	   på	   formmæssige	   virkemidler	   som	   lyd,	  kameravinkler,	  klipning	  og	  billedbeskæring,	  da	  det	  er	  selve	  fortællingen,	  vi	  er	  interesserede	  i	  at	  undersøge.	  	  	  Hansen	  og	  Hejlsted	  benytter	  sig	  af	  nogle	  de	  samme	  begreber,	  og	  det	  er	  derfor	  vigtigt	  at	  være	  opmærksom	  på,	  hvem	  vi	  refererer	  til,	  selvom	  deres	  definitioner	  af	  begrebet	  minder	  meget	  om	  hinanden.	  For	  at	  afklare	  dette,	  er	  det	  Hansens	  begreber,	  der	  trækkes	  på	  i	  analysens	  første	  fase,	  hvor	  vi	  kigger	  på	  virksomheden	  LEGO.	  I	  analysens	  anden	  fase	  hvor	  vi	  analyserer	  filmen,	  er	  det	  Hejlsteds	  begreber	  vi	  benytter.	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2.3	  Videnskabsteoretiske	  overvejelser	  Projektet	   befinder	   sig	   inden	   for	   en	   hermeneutisk	   forståelsesramme,	   da	   vi	   analyserer	   og	  fortolker	   nogle	   udvalgte	   eksempler	   fra	   LEGOs	   store	   tekstproduktion,	   og	   hvor	   vores	  forforståelser	  og	  fordomme	  spiller	  en	  rolle	  for	  fortolkningen	  (Juul	  og	  Pedersen,	  2012:	  108).	  Vi	  så	  filmen	  i	  starten	  af	  projektfasen,	  hvor	  vi	  først	  efterfølgende	  blev	  opmærksomme	  på	  andre	  dele	  af	  LEGOs	  tekstproduktion,	  som	  kunne	  være	  spændende	  at	  se	  nærmere	  på	  i	  relation	  til	  filmen.	  Vi	  har	  bevæget	  os	  frem	  og	  tilbage	  mellem	  både	  filmen	  og	  andre	  tekster	  og	  tolket	  på	  disse,	  og	  har	   altså	   løbende	   fortolket	   på	   både	   empiri	   og	   teori.	   Det	   stemmer	   overens	   med	   den	  hermeneutiske	  spiral,	  hvor	  man	  pendler	  mellem	  at	   forstå	  helheder	  og	  enkelte	  dele	  (Pahuus,	  2003:	  140).	  Som	  en	  del	  af	  den	  hermeneutiske	  tilgang	  har	  det	  betydet,	  at	  vi	  løbende	  har	  fortolket	  vores	   forforståelser	   af	   LEGO	   som	  virksomhed	  og	   filmen	  Et	   klodset	   eventyr,	   jo	   længere	   vi	   er	  kommet	  i	  skrivefasen.	  I	  vores	  analyse	  af	  filmen	  har	  vi	  eksempelvis	  fokuseret	  på	  enkelte	  dele	  af	  filmen	  jf.	  Hejlsteds	  begreber,	  hvilket	  har	  gjort	  os	  i	  stand	  til	  at	  fortolke	  helheden,	  som	  i	  projektets	  øjemed	   udgøres	   af	   den	   overordnede	   historie,	   som	   LEGO	   fortæller.	   Da	   vi	   har	   en	   bestemt	  forforståelse,	  og	  har	  udvalgt	  få	  tekster	  ud	  af	  et	  utal	  af	  LEGO-­‐‑tekster,	  er	  vi	  bevidste	  om,	  at	  vores	  fortolkning	   ikke	   er	  universel,	   og	   at	   andre	   ikke	  nødvendigvis	   vil	   komme	   frem	   til	   det	   samme	  resultat,	   som	   vi	   når	   frem	   til.	   Det	   betyder	   også,	   at	   vores	   udvalgte	   empiri	   er	   afhængig	   af	   en	  kontekstbunden	  fortolkning,	  hvormed	  vi	  ikke	  forsøger	  at	  give	  et	  bud	  på	  en	  endegyldig	  sandhed	  (Pahuus,	  2003:	  140).	  	   Udover	  at	  have	  videnskabsteoretisk	  ståsted	  i	  hermeneutikken	  indtager	  vi	  ligeledes	  et	   socialkonstruktionistisk	   perspektiv,	   hvilket	   kommer	   til	   udtryk	   ved	   vores	   forståelse	   og	  bearbejdelse	   af	   LEGO	   som	   virksomhed,	   herunder	   medieproduktet	   Et	   klodset	   eventyr.	   Som	  socialkonstruktionister	  er	  vi	  af	  den	  opfattelse,	  at	   individer	   tilegner	  sig	  et	  bestemt	  system	  af	  opfattelser,	  værdier,	  tanke-­‐‑	  og	  handlemåder,	  hvilket	  udgør	  det,	  vi	  kalder	  for	  kultur.	  Med	  dette	  forstår	  vi,	  at	  virkeligheden	  er	  en	  konstruktion	  af	  menneskelige	  relationer,	  som	  bliver	  udtrykt	  gennem	   sproget.	   Samfundet	   er	   ligeledes	   en	   konstruktion	   af	   mennesket	   selv,	   som	   er	   skabt	  gennem	   den	   måde	   vi	   taler	   med	   hinanden	   på.	   Dog	   skal	   det	   siges,	   at	   selvom	   samfundet	   er	  konstrueret	  af	  mennesket,	  virker	  det	  tilbage	  på	  mennesket,	  hvilket	  betyder,	  at	  mennesket	  også	  er	  en	  konstruktion	  af	  samfundet.	  Derfor	  er	  det	  også	  på	  sprogets	  præmisser,	  at	  vi	  kan	  forstå,	  fortolke	   og	   erkende	   verden	   (Veik,	   2010:	   10).	   I	   projektet	   anskuer	   vi	   derfor	   LEGOs	   image	  og	  identitet	   som	   sproglige	   konstruktioner,	   ligesom	   filmen	   er	   en	   sproglig	   konstruktion.	   Det	   er	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således	  vores	  subjektive	  fortolkning	  af	  disse	  sproglige	  konstruktioner,	  der	  kommer	  til	  udtryk	  gennem	  projektet,	  hvormed	  vi	  selv	  bidrager	  med	  et	  konstrueret	  perspektiv	  på	  virkeligheden.	  	  	  	  I	   forhold	   til	   projektets	   problemstillinger	   tager	   vi	   ligeledes	   et	   socialkonstruktionistisk	  standpunkt,	  da	  vi	  søger	  at	  finde	  LEGOs	  fortælling	  i	  de	  udvalgte	  tekster.	  Det	  betyder	  også,	  at	  vi	  forudsætter,	  at	  filmen	  er	  et	  produkt	  af	  den	  overordnede	  historie,	  som	  LEGO	  fortæller	  om	  sig	  selv.	  Dette	  er	  dog	  jf.	  socialkonstruktionismen	  ikke	  ensbetydende	  med,	  at	  vi	  fortolker	  og	  forstår	  virksomheden	  som	  en	  fast,	  uforanderlig	  størrelse,	  men	  vi	  ser	  den	  derimod	  som	  dynamisk.	  Vi	  er	  klar	  over,	  at	  vores	  synsvinkel	  afgør,	  hvad	  vi	  får	  øje	  på	  omkring	  LEGO,	  hvilket	  har	  indflydelse	  på	  vores	  fortolkning,	  og	  ligeledes	  ved	  vi,	  at	  der	  altid	  vil	  være	  andre	  perspektiver.	  For	  eksempel	  kunne	  man	  vælge	   ikke	   at	   anskue	   filmen	   som	  et	  produkt	   af	   LEGO,	  men	  blot	   set	   den	   som	  en	  animationsfilm,	  der	  blev	  vist	   i	   biografen,	  uden	  at	   tillægge	  det	   større	  betydning.	  Ved	  også	  at	  befinde	  os	  inden	  for	  en	  hermeneutisk	  ramme	  forsøger	  vi	  for	  så	  vidt	  muligt	  at	  være	  bevidste	  om,	  at	  vi	  kontinuerligt	  skal	  udfordre	  vores	  forforståelser	  i	  fortolkningsfasen.	  	  Vi	  har	  nu	  redegjort	  for	  projektets	  metodiske	  og	  videnskabsteoretiske	  overvejelser,	  hvorfor	  vi	  så	   småt	   bevæger	   os	  mod	   analysen.	   Før	   vi	   går	   i	   gang	   vil	   vi	   dog	   først	   præsentere	   projektets	  analysedesign.	  	  
2.4	  Analysedesign	  For	   at	   besvare	   projektets	   problemformulering	   bliver	   projektet	   sat	   ind	   i	   en	  kommunikationsteoretisk	  ramme.	  Dette	  gør	  vi	  med	  Hansens	  kommunikationstrekant	  (2014),	  da	   vi	   finder	   det	   formålstjenstligt,	   at	   den	   tillader	   en	   redegørelse,	   analyse	   og	   diskussion	   af	  henholdsvis	   LEGO	   som	   virksomhed,	   deres	   kommunikation	   og	   deres	   troværdighed.	  Kommunikationstrekanten	  vil	   således	  sætte	  en	  analytisk	  ramme,	  der	  yderligere	  bevirker	  en	  tredeling	   af	   projektet.	   I	   følgende	   afsnit	   vil	   vi	   introducere	   og	   redegøre	   for	  kommunikationstrekantens	  dele,	  samt	  hvorledes	  disse	  præger	  projektets	  struktur.	  	  
2.4.1	  Kommunikationstrekanten	  Kommunikationstrekanten	   udgøres	   af	   begreberne:	   Imageønske,	   Identitet	   og	   Etos.	   Begrebet	  imageønske	  repræsenterer	  organisationens	  ønske	  om	  at	   fremstå	  på	  en	  bestemt	  måde,	  og	  er	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altså	  det,	  virksomheden	  siger	  om	  sig	  selv.	   I	  projektet	  analyserer	  vi	  således	  hovedsageligt	  de	  fortællinger,	   der	   fremgår	   af	   LEGOs	   ansvarlighedsrapport	   fra	   2015,	   hvilket	   understøttes	   af	  andre	  tekster,	  som	  også	  fortæller	  noget	  om	  LEGO.	  I	  analysen	  af	  LEGOs	  imageønske	  forventer	  vi	  således	   at	   støde	   på	   nogle	   fortællinger,	   som	   udgør	   en	   samlet	   historie	   om	   LEGO.	  Identitetsbegrebet	   afdækker	   det,	   som	   organisationen	   faktisk	   er.	   Elementerne	   under	   dette	  begreb	  udgøres	   af	  medarbejdere,	   kultur,	   produkter/services	  og	  historik.	   I	   analysen	  af	  dette	  stiller	  vi	  skarpt	  på,	  hvordan	  LEGOs	  identitet	  udgøres	  af	  deres	  historie,	  relationer	  og	  produkter.	  I	  forbindelse	  med	  elementet	  produkter	  bliver	  det	  netop	  interessant	  at	  kigge	  nærmere	  på	  LEGO	  
Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr,	  da	  vi	  har	  en	  formodning	  om,	  at	  LEGOs	  værdier	  afspejler	  sig	  i	  filmen.	  Den	  filmanalytiske	  del	  af	  projektet	  placeres	  således	  under	  begrebet	  identitet.	  	  Det	  sidste	  element	  er	  etos,	  hvilket	  står	  for	  omverdenens	  opfattelse	  af	  organisationen.	  De	  tre	  dele	  kan	  ses	  som	  værende	  repræsentationer	  af	  det,	  virksomheden	  siger	  om	  sig	  selv,	  det	  den	  fortolkes	   som	   og	   det	   virksomheden	   faktisk	   er	   (Hansen,	   2014:	   49).	   Det	   er	   ifølge	   Hansen	  samspillet	  mellem	  disse	  tre	  dele,	  og	  graden	  af	  overensstemmelse	  mellem	  de	  tre	  dele,	  der	  afgør,	  hvorvidt	  en	  organisation	  kan	  siges	  at	  være	  troværdig.	  I	  forhold	  til	  vores	  problemformulering,	  som	  undersøger	  hvordan	  LEGOs	  fortælling	  om	  den	  selv	  kommer	  til	  udtryk	  i	   filmen,	  skal	  der	  altså	  slutteligt	  diskuteres,	  hvorvidt	  der	  er	  overensstemmelse	  mellem	  LEGOs	  værdier	  og	  LEGO	  Filmen	  samt	  hvilke	  positive	  og	  negative	  konsekvenser	  dette	  har	  for	  LEGOs	  identitet.	  Nedenfor	  vil	  vi	  kort	  uddybe	  kommunikationstrekantens	  overordnede	  elementer.	  	  
2.4.1.1	  Imageønske	  Første	  del	  af	   trekanten	  er	  virksomhedens	   imageønske,	  hvilket	   som	  sagt	  kendetegnes	  af	  det,	  virksomheden	   gerne	   vil	   være,	   hvilket	   afspejles	   i	   det,	   som	   virksomheden	   siger	   om	   sig	   selv	  (Hansen,	  2014:	  56).	  Der	  vil	  således	  i	  første	  del	  af	  analysen	  foreligge	  en	  redegørelse	  af	  LEGOs	  imageønske.	  Baseret	  på	  at	  en	  virksomhed	  er	  bevidst	  om,	  hvordan	  den	  gerne	  vil	  fremstå	  i	  forhold	  til	   både	   medarbejdere	   og	   offentlighed,	   må	   imageønsket,	   ifølge	   Hansens	   teori,	   dertil	   være	  bevidst	  afspejlet	  i	  virksomhedens	  planlagte	  kommunikation	  (Hansen,	  2014:	  56).	  Denne	  præmis	  er	  således	  afgørende	  i	  forhold	  til	  redegørelsen	  af	  LEGOs	  kommunikation.	  Med	  dette	  menes,	  at	  også	  LEGOs	  ønske	  om	  fremstilling,	  kan	  ses	  i	  virksomhedens	  strategiske	  kommunikation,	  hvad	  enten	  den	  regnes	  for	  at	  være	  ekstern	  eller	   intern.	  Det	  empiriske	  grundlag	  udgøres	  derfor	  af	  LEGOs	  ansvarlighedsrapport,	  da	  den	  er	  et	  kommunikativt	  produkt,	  der	  som	  udgangspunkt	  både	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er	  intenderet	  eksterne	  og	  interne	  interessenter.	  Det	  spændende	  er	  imidlertid,	  hvad	  det	  er	  det	  for	   en	   historie,	   LEGO	   fortæller	   om	   sig	   selv,	   og	   hvordan	   dette	   afspejler	   sig	   i	   virksomhedens	  selvfremstilling?	  Dette	  spørgsmål	  vil	  blive	  besvaret	  i	  analysens	  første	  del.	  	  
2.4.1.2	  Identitet	  Ifølge	   Hansen	   er	   identiteten	   det,	   som	   virksomheden	   faktisk	   er,	   hvilket	   udgøres	   af	   et	  observerbart-­‐‑	   og	   et	   uobserverbart	   niveau.	   Med	   de	   to	   niveauer	   refereres	   der	   med	   de	  observerbare	  til	  elementer	  som	  artefakter,	  historik,	  produkter	  og	  andet	  i	  virksomheden,	  der	  altså	  er	  synlige	  for	  omverdenen.	  Det	  uobserverbare	  niveau	  udgøres	  af	  elementer	  som	  kultur	  og	  psykologi	   (Hansen,	  2014:	  50-­‐‑51).	  At	   tilgå	  og	  redegøre	   for	  det	  uobserverbare	  niveau	  kræver	  derfor	  en	  dybere	  indsigt	  i	  virksomheden,	  som	  næsten	  kun	  kan	  opnås	  ved	  fysisk	  observation,	  interviews	  med	  medarbejdere	  m.m.,	  hvilket	  vi	  ikke	  tilstræber	  en	  viden	  om	  i	  projektet.	  Derfor	  vil	  anden	  del	  af	  analysens	  primære	  fokus	  ligge	  i	  at	  afdække	  og	  redegøre	  for	  LEGOs	  observerbare	  identitet,	  der	  altså	  udgøres	  af	   virksomhedens	  historik,	   relationer	  og	   ikke	  mindst	  produkter,	  herunder	  LEGO	   Filmen	   -­‐‑	   Et	   klodset	   eventyr.	   Ved	   inddragelse	   af	   filmen	   går	   analysen	   dermed	  dybere	  ned	  i	  et	  af	  identitetens	  elementer	  i	  forsøget	  på	  at	  give	  et	  billede	  af,	  hvad	  virksomheden	  faktisk	  er,	  modsat	  den	  første	  del	  af	  projektet,	  der	  undersøger	  hvad	  virksomheden	  siger	  den	  er.	  Dette	  går	  godt	   i	   tråd	  med	  opgavens	   formål	  om	  at	   se	  på,	  om	  LEGO	  som	  virksomhed	  kan	  ses	  afspejlet	  i	  dette	  medieprodukt.	  	  
2.4.1.3	  Etos	  Analysens	   tredje	   og	   sidste	   del	   åbner	   op	   for	   en	   diskussion	   af	   første	   og	   anden	   del,	   da	   disses	  samspil	  afgør,	  hvorvidt	  LEGO	  som	  virksomhed	  kan	  siges	  at	  være	  troværdig.	  Her	  er	  det	  centrale,	  hvordan	   virksomheden	   rent	   faktisk	   opleves	   af	   offentligheden	   (Hansen,	   2014:	   62).	  Offentlighedens	  perspektiv	  udgøres	  af	  projektets	  natur	  af	  vores	  perspektiv.	  Dette	  tillader	  en	  fortolkning	   af	   virksomheden,	   netop	   fordi	   fokus	   ligger	   i	   offentlighedens	   oplevelse	   af	  virksomheden.	  Denne	  del	   sidestilles	   altså	  med	  et	  projekts	   velkendte	  diskuterende	  del,	   hvor	  resultater	   sammenlignes	  og	  diskuteres.	  Det	  er	  nemlig	   i	   etos-­‐‑delen,	   at	  det	  er	  muligt	  at	   sætte	  spørgsmålstegn	   ved,	   om	   organisationen	   holder	   det	   kvalitetsløfte,	   som	   virksomhedens	  selvfremstilling	   giver	   udtryk	   for	   (Hansen,	   2014:	   64).	   I	   dette	   tilfælde	   er	   der	   tale	   om	   en	  sammenligning	  af,	  hvad	  LEGO	  siger	  om	  sig	  selv,	  og	  hvad	  LEGO	  faktisk	  kan	  siges	  at	  være.	  Er	  det	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muligt	  at	  se	  LEGOs	  værdier	  afspejlet	  i	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr?	  Således	  muliggøres	  en	  diskussion	  af	  LEGOs	   troværdighed,	  hvilket	   ligeledes	  åbner	  op	   for	  yderligere	  diskussioner	  af	  virksomhedens	   plads	   i	   samfundet.	   	   For	   at	   illustrere	   analysedesignet	   viser	   vi	   henholdsvis	  trekanten	  i	  sin	  oprindelige	  form	  efterfulgt	  af	  en	  trekant,	  der	  demonstrerer	  hvordan	  vi	  anvender	  den:	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Figur	  1:	  Kommunikationstrekanten	  (Hansen,	  2014:	  49)	  
	  
Figur	  2:	  Vores	  anvendelse	  af	  kommunikationstrekanten	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I	  det	  følgende	  afsnit	  præsenterer	  vi	  vores	  analyse	  af	  den	  fortælling	  LEGO	  skaber	  om	  sig	  selv	  med	  udgangspunkt	  i	  deres	  seneste	  ansvarlighedsrapport.	  	  
3.	  Analysedel	  1	  
3.1	  LEGOs	  imageønske	  Ifølge	  Heidi	  Hansen	  er	  imageønsket	  et	  udtryk	  for	  det	  organisationen	  gerne	  vil	  være	  og	  det	  sted,	  organisationen	  gerne	  vil	  hen.	  Imageønsket	  kan	  kobles	  med	  en	  organisations	  vision,	  mission	  og	  
værdier,	  hvilket	  gør	  begrebet	   imageønske	  mere	   interessant,	  da	  det	  på	  denne	  måde	   ikke	  kun	  handler	   om,	   hvem	   organisationen	   er,	  men	   også	   hvordan	   organisationen	   fremstiller	   sig	   selv	  (Hansen,	  2014:56).	  For	  at	   se	  nærmere	  på	  LEGOs	   imageønske	  har	  vi	  valgt	  at	   inddrage	  deres	  Ansvarlighedsrapport	   fra	   2015	   (Bilag	   1),	   da	   vi	   formoder,	   at	   vi	   kan	   spore	   os	   ind	   på	   LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv	  i	  denne	  rapport.	  Besøger	  man	  deres	  hjemmeside,	  støder	  man	  på	  deres	  mission	  og	  vision:	  	   ”Mission:	  
"At	  inspirere	  og	  udvikle	  dem,	  der	  skal	  bygge	  fremtiden"	  Vores	  vigtigste	  formål	  er	  at	  inspirere	  og	  udvikle	  børn	  til	  at	  tænke	  kreativt,	  ræsonnere	  systematisk	   og	   udnytte	   deres	   potentiale	   for	   at	   skabe	   deres	   egen	   fremtid	   og	   dermed	  udnytte	  menneskets	  uendelige	  muligheder.	  	  	   Vision:	  
"At	  opfinde	  fremtidens	  leg"	  Vi	  ønsker	  at	  være	  banebrydende	  inden	  for	  nye	  måder	  at	  lege	  på,	  nye	  legematerialer	  og	  nye	  forretningsmodeller	  for	  leg	  ved	  hjælp	  af	  globalisering	  og	  digitalisering.	  Det	  handler	  ikke	  kun	  om	  produkter,	  men	  også	  om	  at	  realisere	  det	  menneskeligt	  mulige.”	  (LEGO	  3)	  	  Her	  fornemmer	  man,	  at	  LEGO	  som	  virksomhed	  er	  bevidst	  om,	  hvordan	  den	  vil	  fremstå	  i	  forhold	  til	  omverdenen,	  hvilket	  afspejles	   i	  dens	  eksterne	  kommunikation.	  Både	  mission	  og	  vision	  er	  begreber,	  som	  ikke	  blot	  kendetegner	  det,	  som	  virksomheden	  vil	  opnå,	  men	  det	  er	  ligeledes	  en	  måde	  at	  lede	  virksomheden	  på	  (Hansen,	  2014:57).	  Missionen	  handler	  således	  om,	  hvorfor	  man	  gør,	   som	  man	   gør,	   og	   for	   hvem	  man	   gør	   det.	   Den	   fortæller	   en	   historie	   til	   både	   interne	   og	  eksterne	  interessenter.	  Internt	  har	  det	  den	  funktion,	  at	  ejere,	  ledelse	  og	  medarbejdere	  befinder	  
	   16	  
sig	   på	   samme	   side,	   fordi	   de	   efterlever	   en	   fælles	   målsætning	   i	   deres	   arbejde.	   Eksterne	  interessenter	   dækker	   blandt	   andet	   over	   kunder,	   leverandører	   og	   långivere.	   Den	   vigtigste	  interessent	  for	  en	  virksomheds	  overlevelse	  er	  kunderne,	  da	  det	  er	  dem,	  der	  skal	  efterspørge	  produkterne,	   før	   virksomheden	   overhovedet	   kan	   eksistere,	   og	   det	   er	   derfor	   også	   dem,	   der	  skaber	  grundlaget	  for	  en	  virksomheds	  overskud.	  LEGOs	  Ansvarlighedsrapport	  fra	  2015	  er,	  som	  titlen	   antyder,	   en	   CSR-­‐‑rapport	   (Corporate	   Social	   Responsibility)	   der	   beskriver,	   hvordan	  virksomheden	  tager	  ansvar	  for	  sociale-­‐‑,	  miljømæssige-­‐‑	  og	  økonomiske	  forhold.	  Siden	  2009	  har	  det	  været	  et	  lovkrav,	  at	  de	  største	  danske	  virksomheder	  skal	  redegøre	  for	  deres	  arbejde	  med	  samfundsansvar	   (Samfundsansvar.dk).	  Det	   lader	   til,	   at	   rapporten	   primært	   er	   rettet	  mod	   en	  ekstern	  målgruppe,	  hvilket	  kan	  ses	  i	  det	  brev,	  som	  den	  daværende	  ejer,	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansen,	  har	  skrevet	  i	  indledningen	  til	  rapporten,	  hvor	  han	  afslutter:	  “In	  the	  owner	  family	  we	  are	  proud	  of	  what	  our	  company	  and	  its	  employees	  have	  achieved	  (...)”	  (Bilag	  1:	  3).	   I	  denne	  afsluttende	  sætning	   lægger	   han	   vægt	   på,	   at	   LEGO	   er	   et	   familieforetagende,	   som	   er	   stolte	   af,	   hvad	  virksomheden	   og	   dens	   medarbejdere	   har	   opnået.	   Rapporten	   må	   som	   udgangspunkt	   være	  adresseret	  alle	  interessenter,	  også	  medarbejdere,	  især	  fordi,	  at	  formålet	  med	  en	  CSR-­‐‑rapport	  er	   at	   vise	   omverdenen,	   at	   man	   tager	   ansvar.	   Hvis	   teksten	   primært	   var	   tiltænkt	   en	   intern	  målgruppe,	   havde	   Kristiansen	   dog	   sandsynligvis	   ikke	   valgt	   at	   omtale	   medarbejderne	   i	  tredjeperson.	   I	   rapporten	   fremgår	   LEGOs	   Brand	   Framework	   som	   definerer,	   hvordan	  virksomheden	  vil	  nå	  deres	  mission:	  
	  
Figur	  3:	  LEGOs	  Brand	  Framework	  (Bilag	  1:	  3).	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Figuren	  illustrerer	  rammen	  om	  deres	  brand	  og	  kan	  ses	  som	  en	  beskrivelse	  af	  de	  temaer,	  som	  kendetegner	  det	  LEGO	  foretager	  sig	  rent	  kommunikativt.	  Under	  den	  øverste	  brik	  som	  er	  den	  overordnede	  mission	  følger	  en	  række	  budskabe	  selvfølgelig	  illustreret	  som	  LEGO-­‐‑klodser	  i	  lag.	  Nederst,	   som	   et	   fundament,	   ligger	   de	   seks	   kerneværdier:	   fantasi,	   kreativitet,	   sjov,	   læring,	  omsorg	  og	  kvalitet,	  som	  de	  andre	  lag	  bygges	  ovenpå,	  hvilket	  giver	  en	  fornemmelse	  af,	  at	  der	  er	  tale	   om	   deres	   kerneværdier.	   Udover	   at	   kommunikere	   brandets	   motto	   som	   lyder	   “kun	   det	  bedste	  er	  godt	  nok”,	  fremgår	  ligeledes	  fire	  løfter,	  som	  alle	  søger	  at	  have	  positiv	  indflydelse	  på	  verden.	  Det	  indikerer	  umiddelbart,	  at	  der	  er	  tale	  om	  en	  virksomhed	  med	  et	  stærkt	  socialt	  og	  miljømæssigt	  engagement.	  	  Det	  synes	  derudover	  klart,	  at	  LEGO	  Koncernen	  ønsker	  at	  vise	  omverdenen,	  at	  deres	  værdier	  har	  været	  de	  samme	  gennem	  flere	  generationer,	  hvormed	  der	  trækkes	  på	  LEGOs	  historie:	  	  	   “My	  grandfather	  founded	  our	  company	  on	  the	  values	  that	  were	  important	  to	  him,	  and	  passed	  them	  on	  to	  my	  father	  and	  me,	  as	  I	  do	  to	  the	  next	  generations.	  I	  believe	  the	  reason	  for	  our	  universal	  appeal	  is	  that	  we	  have	  stayed	  true	  to	  these	  core	  values:	  	  Imagination	  –	  Creativity	  –	  Fun	  –	  Learning	  –	  Caring	  –	  Quality”	  (Bilag	  1:	  3).	  	  LEGO	  er	  kendt	  både	  nationalt	  og	   internationalt	   for	   sine	   ikoniske	  klodser.	  Det	   synes	  at	  have	  afgørende	  betydning	  at	  kommunikere,	  at	  både	  virksomheden	  og	  dens	  værdier	  har	  eksisteret	  gennem	  flere	  generationer,	  hvilket	  betyder,	  at	  klodserne	  også	  er	  legetøj,	  som	  vores	  forældre	  og	  bedsteforældre	  kan	  identificere	  sig	  med.	  Men,	  hvad	  er	  det	  egentlig	  for	  en	  fortælling,	  som	  LEGO	  prøver	  at	  skabe?	  I	  forlængelse	  heraf	  er	  det	  relevant	  at	  dykke	  ned	  i,	  hvad	  det	  er	  for	  en	  fortælling,	  som	  LEGO	  forsøger	  at	  inddrage	  omverdenen	  i.	  	  	  
3.1.1	  LEGOs	  historiefortælling	  Brugen	   af	   storytelling	   i	   en	   organisatorisk	   kontekst,	   hvor	   fortællinger	   bliver	   brugt	   til	  meningsdannelse	  hos	  interessenter	  og	  medarbejdere,	  er	  en	  meget	  anvendt	  metode.	  Storytelling	  bygger	  på	  narrativ	  teori,	  som	  beror	  på	  tanken	  om,	  at	  mennesker	  bruger	  historier	  til	  at	  skabe	  mening.	  Kenneth	  Gergen,	   som	  er	  psykolog	  og	  professor,	   argumenterer	   for,	   at	   vi	  mennesker	  bedre	  forstår	  historier,	  hvor	  vi	  selv	  spiller	  hovedrollen	  (Hansen,	  2014:	  136).	  Storytelling	  kan	  opdeles	   i	   to	   former,	   den	   formelle	   og	   den	   uformelle	   fortælling.	   Den	   formelle	   fortælling	   kan	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indbefatte,	  vision,	  mission	  og	  værdigrundlag.	  Mere	  specifikt	  rummer	  den	  formelle	  fortælling	  alt	  hvad	  ledelsen	  kommunikerer,	  både	  internt	  og	  eksternt.	  Den	  uformelle	  fortælling	  bruges	  til	  at	  give	   mening	   til	   situationer	   af	   mere	   dybdegående	   og	   ukontrollerbar	   karakter	   blandt	  medarbejderne.	  En	  uformel	   fortælling	  kan	  også	  modarbejde	  den	   formelle	   fortælling,	  hvilket	  betyder,	   at	   medarbejderne	   fortæller	   en	   fortælling,	   som	   ikke	   stemmer	   overens	   med	   den	  formelle.	   Et	   sådant	   tilfælde	   kan	   være	   affødt	   af	   ledelsens	   manglende	   evne	   til	   at	   leve	   op	   til	  værdigrundlaget.	   Da	   vi	   i	   projektet	   beskæftiger	   os	   med	   ledelsens	   kommunikation	   i	   form	   af	  mission,	   vision	   og	   værdigrundlag,	   er	   det	   derfor	  mest	   oplagt	   at	   se	   nærmere	   på	   de	   formelle	  fortællinger,	  og	  derfor	  afgrænser	  vi	  os	  fra	  at	  forholde	  os	  til	  de	  uformelle.	  LEGOs	  mission	   synes	   at	   fortælle,	   hvilke	   behov	   og	   ønsker	   de	   gerne	   vil	   afdække	  med	   deres	  produkter	  samt,	  hvordan	  de	  vil	  gøre	  det.	  Uden	  at	  kunne	  vide	  det	  med	  sikkerhed	  formoder	  vi,	  at	  hverken	   deres	   ansvarlighedsrapport	   eller	   deres	   hjemmeside	   henvender	   sig	   til	   deres	  kernemålgruppe,	  som	  primært	  består	  af	  børn.	  For	  en	  produktionsvirksomhed	  som	  LEGO	  er	  det	  essentielt	  at	  skabe	  mening	  hos	  potentielle	  kunder,	  da	  det	  er	  meningsdannelse	  der	  forårsager	  handling,	   da	   vi	   netop	   søger	  mening	   for	   at	   kunne	   handle	   (Hansen,	   2014:155).	  Men	  hvordan	  skaber	  LEGO	  mening,	  og	  hvordan	  bruger	  de	  storytelling	  strategisk?	  	  
3.1.2	  LEGOs	  meningsskabelse	  Af	   missionen	   fremgår	   det,	   at	   LEGO	   ønsker:	   ”At	   inspirere	   og	   udvikle	   dem,	   der	   skal	   bygge	  
fremtiden”.	  Ordvalget	  inspirere	  må	  formodes	  at	  være	  yderst	  bevidst,	  fordi	  LEGO	  dermed	  ikke	  fremstår	  som	  nogen,	  der	  pådutter	  børnene	  noget	  bestemt.	  Det	  åbner	  nemlig	  op	  for,	  at	  børn	  har	  
mulighed	  for	  at	  slippe	  fantasien	  løs.	  Grænsen	  mellem	  hvad	  der	  rigtigt	  og	  forkert	  bliver	  udvisket,	  da	  LEGO	  på	  denne	  måde	  kan	  helgardere	  sig	  mod	  den	  mulige	  kritik	  om,	  at	  børn	  er	  forskellige,	  og	  derfor	   også	   besidder	   forskellige	   potentialer,	   da	   nogle	   børn	   nødvendigvis	   vil	   være	   mere	  fantasifulde	  og	  kreative	  end	  andre.	  Ordet	   inspirere	  bliver	  altså	   i	  denne	   forbindelse	  brugt	   af	  LEGO	  til	  at	  skabe	  en	  fortælling	  om,	  hvordan	  LEGO	  har	  potentiale	  til	  at	  være	  alle	  børns	  legetøj,	  og	  hvordan	  LEGO	  kan	  inspirere	  alle	  børn	  på	  forskellige	  måder.	  Af	  citatet	  fremgår	  det	  også,	  at	  LEGO	  omtaler	  børnene,	  som	  dem	  der	  skal	  bygge	  fremtiden.	  Her	  søger	  LEGO	  at	  skabe	  en	  mening	  ved	  at	  gøre	  deres	  produkter	  samfundsrelevante,	  da	  de	  skaber	  en	  fortælling	  om,	  hvordan	  børn	  fra	  deres	  spæde	  år	  kan	  rustes	  til	  at	  være	  fremtidens	  helte,	  betinget	  af,	  at	  de	  altså	   leger	  med	  LEGOs	  produkter.	  På	  denne	  måde	  får	  LEGO	  også	  fortalt,	  at	  de	  selv	  har	  ræsonneret	  over,	  hvordan	  deres	  produkter	  ikke	  kun	  er	  noget	  der	  gavner	  børn	  i	  starten	  af	  deres	  liv,	  men	  noget	  som	  også	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vil	   gavne	   dem	   i	   deres	   voksne	   liv.	   På	   baggrund	   af	   den	   fortælling,	   der	   her	   bliver	   skabt,	  kan	  forældre	  og	  andre	  forbrugere	  altså	  få	  følelsen	  af,	  at	  LEGOs	  produkter	  ikke	  kun	  giver	  noget	  til	  børn	   i	   et	  nutidigt	  perspektiv,	  men	  også	   i	   et	   fremtidigt.	  Fortællingen	  hvor	  børnene	  spiller	  hovedrollen	  bevirker,	  at	  forældre	  kan	  skabe	  en	  mening	  med	  brugen	  af	  produktet.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   Ansvarlighedsrapporten	   indledes	   som	  sagt	  med	  en	   tale	   af	  den	  daværende	  ejer,	  Kjeld	  Kirk	   Kristiansen,	   som	   er	   tredje	   generation	   i	   LEGO	   familien.	   I	   teksten	   fortæller	   Kjeld	   Kirk	  Kristiansen	  som	  tidligere	  nævnt,	  hvordan	  LEGOs	  mission	  gennem	  generationer	  er	  blevet	  holdt	  i	  live,	  og	  at	  det	  vil	  fortsætte	  under	  de	  fremtidige	  generationers	  ledelse.	  At	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansen	  refererer	  tilbage	  til,	  hvordan	  LEGO	  opstod	  har	  den	  effekt,	  at	   læseren,	  underforstået	  kunden,	  bliver	  mindet	  om	  LEGOs	  unikke	  historie.	  Men,	  hvorfor	  har	  det	  været	  vigtigt	  at	  nævne	  det?	  For	  mange	  forældre	  kan	  det	  være	  nostalgisk	  at	  købe	  legetøjet	  til	  deres	  børn,	  da	  de	  selv	  har	  leget	  med	  det,	  hvilket	  er	  en	  fordel	  for	  LEGO.	  Som	  tidligere	  nævnt,	  er	  det	  antaget,	  at	  LEGOs	  eksterne	  kommunikation	  bliver	  foretaget	  på	  baggrund	  af	  bevidste	  valg,	  som	  gavner	  deres	  imageønske.	  At	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansen	  trækker	  på	  LEGOs	  historie	  i	  sin	  tale,	  er	  et	  af	  dem.	  Det	  gør	  nemlig	  noget	  ved	  læseren,	  da	  det	  tillægger	  virksomheden	  en	  større	  mening.	  Forbrugeren	  bliver	  mindet	  om,	  at	  LEGO	  i	  adskillige	  år	  har	  spillet	  en	  stor	  rolle	  for	  mennesker	  i	  alle	  aldre	  på	  globalt	  plan:	  	  	   “We	  know	  LEGO	  play	  stimulates	  children’s	  imagination,	  creativity	  and	  learning	  and	  this	  is	   helping	   them	   to	   become	   creative	   problem	   solvers	   and	   fulfil	   their	   potential.	   I	   have	  witnessed	   this	   myself	   in	   different	   parts	   of	   the	   world,	   transcending	   age,	   gender,	  education	  and	  culture.”	  (Bilag	  1:	  3).	  	  Det	  er	  denne	  fællesskabsfølelse,	  som	  er	  gået	  igen	  gennem	  flere	  generationer,	  der	  træder	  frem,	  når	  man	  læser	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansens	  tale.	   	  Hans	  egen	  stolthed	  over	  at	  være	  en	  del	  af	  LEGO	  familien	   skinner	   tydeligt	   igennem,	   hvilket	   øger	   troværdigheden.	   Kristiansen	   lægger	   nemlig	  vægt	  på,	  at	  han	  selv	  har	  oplevet,	  hvordan	  LEGO	  har	  gjort	  en	  forskel	  for	  mennesker	  på	  tværs	  af	  nationalitet,	  alder,	  køn,	  uddannelse	  og	  kultur.	  At	  bruge	  storytelling	  for	  at	  skabe	  autenticitet	  gør	  også,	  at	  forbrugeren	  får	  et	  billede	  af	  organisationen	  som	  værende	  troværdig,	  hvilket	  yderligere	  tegner	  et	  billede	  af	  kulturen	  i	  LEGO	  (Hansen,	  2014:154).	  Ud	  fra	  Hansens	  teori	  kan	  det	  siges,	  at	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe	  en	  fortælling	  om,	  hvordan	  LEGO	  er	  én	  stor	  familie,	  som	  bliver	  en	  endnu	  større	  familie	  af,	  at	  man	  køber	  LEGO-­‐‑legetøj	  til	  deres	  børn.	  På	  denne	  måde	  skabes	  en	  fortælling	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om,	  at	  både	  forældrene	  selv,	  men	  også	  LEGO	  som	  organisation	  hjælper,	  med	  at	  udvikle	  børns	  kreativitet	  og	  kompetence:	  ”In	  the	  owner	  family	  we	  are	  proud	  of	  what	  our	  company	  and	  its	  employees	   have	   achieved,	   and	   we	   believe	   there	   is	   great	   potential	   to	   bring	   the	   LEGO	   play	  experience	   to	  even	  more	  children	   in	   the	   future.”	   (Bilag	  1:	  3).	  Ud	   fra	  dette	  kan	  det	   tolkes,	  at	  Kristiansen	  og	  LEGO	  påtager	  sig	  et	  ansvar	  for	  børnenes	  læring	  på	  globalt	  plan,	  hvilket	  gør,	  at	  man	  som	  forbruger	  også	  bliver	  draget	  med	  ind	  i	  denne	  fællesskabsfølelse,	  som	  der	  bliver	  skabt.	  Forbrugeren	  får	  altså	  en	  følelse	  af	  at	  være	  med	  til	  at	  støtte	  det	  arbejde	  LEGO	  gør	  og	  det	  ansvar	  de	   tager,	   hvis	   de	   køber	   deres	   produkter.	   Også	   LEGOs	   CEO,	   Jørgen	   Vig	   Knudstorp,	   gør	   i	   sin	  indledende	  tale	  opmærksom	  på,	  hvordan	  de	  ansatte	  er	   fundamentet	   i	  LEGOs	  succes,	  hvilket	  afspejler	  den	  kultur,	  der	  hersker	  i	  organisationen.	  Som	  tidligere	  nævnt	  bliver	  fortællinger	  brugt	  til	  meningsdannelse	  blandt	  både	  interne	  og	  eksterne	  interessenter,	  hvilket	  tydeligt	  ses	  i	  Jørgen	  Vig	   Knudstorps	   udtalelse	   om	   de	   ansatte:	   ”Our	   employees’	   passion	   and	   commitment	   for	  sustaining	  our	  spirit	  of	  Only	  the	  best	  is	  good	  enough,	  is	  the	  foundation	  for	  our	  continued	  success	  as	  we	  keep	  on	  innovating	  new	  fun	  and	  creative	  LEGO	  play	  experiences”	  (Bilag	  1:	  4).	  Set	  i	  lyset	  af	  at	  Gergen	  skriver,	  at	  mennesker	  bedre	  forstår	  historier,	  hvor	  de	  selv	  spiller	  hovedrollen,	  kan	  det	  siges,	  at	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe	  en	  fortælling,	  hvor	  medarbejderne	  ligeledes	  får	  lov	  til	  at	  spille	  hovedrollen,	   som	  de	   selv	  kan	  bruge	   i	  deres	  egen	   fortælling	  om	  at	   være	  ansat	   i	   LEGO.	  Denne	  måde	  hvorpå	   ledelsen	  skaber	  en	   fortælling,	  om	  de	  ansatte	   i	  deres	  kommunikation	  er	  ifølge	   Hansen	   en	   god	   måde	   at	   bruge	   storytelling	   som	   ledelsesværktøj,	   hvor	   ledelsen	   kan	  engagere	  sine	  ansatte,	  alt	  imens	  der	  skabes	  positiv	  energi	  og	  mening	  internt	  i	  organisationen	  (Hansen,	  2014	   :159).	  Udover	  at	   fortællingen	  er	  anvendt	  som	  ledelsesværktøj,	  er	  det	  også	  et	  udtryk	  for	  kulturen	  internt	  i	  organisationen,	  da	  det	  siger	  noget	  om,	  hvordan	  ledelsen	  tænker	  om	   de	   ansatte.	   Det	   bevidner	   om	   en	   åben	   organisationen	   der	   anerkender,	   at	   de	   ansatte	   er	  uundværlige	  ressourcer,	  hvilket	  udgør	  fundamentet	  i	  LEGOs	  succes.	  	   Denne	   fortælling	   om	  de	   ansattes	   betydning	   er	   vigtigt	   for	   det	   image,	   som	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe,	  fordi	  vi	  mennesker,	  ifølge	  Hansen,	  binder	  begivenheder	  -­‐‑	  eller	  fortællinger	  -­‐‑	  sammen.	   Hvis	   det	   eksempelvis	   var	   tilfældet,	   at	   LEGOs	   ledelse	   ikke	   værdsatte	   de	   ansattes	  betydning	  og	  indflydelse,	  men	  blot	  tog	  dem	  for	  givet,	  ville	  det	  sandsynligvis	  påvirke	  læserens	  overordnede	  forståelse	  af	  fortællingen,	  når	  begivenhederne	  blev	  bundet	  sammen.	  Når	  vi	  binder	  begivenheder	  sammen	  til	  en	  samlet	  historie,	  kan	  vi	  nemlig	  besvare	  hvad,	  hvorfor,	  hvordan	  og	  hvornår,	   hvilket	   udgør	   en	   fortolkningskontekst	   (Hansen,	   2014:137).	   Dette	   betyder	   altså,	   at	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denne	  fortælling	  blot	  er	  en	  ud	  af	  adskillige	  fortællinger,	  som	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe	  en	  samlet	  historie	  ud	  fra.	  Begivenhederne	  tillægges	  betydning	  i	  kraft	  af	  hinanden,	  og	  måden	  vi	  vælger	  at	  forbinde	  begivenhederne	  på,	  afhænger	  af	  det	  plot,	  som	  vi	  vælger	  at	  lægge	  ned	  over	  historien	  (Hansen,	   2014:138).	   Plottet	   er	   det,	   som	   kæder	   historien	   sammen	   og	   skaber	  årsagssammenhængen.	  Det	  er	  historiefortælleren	  der	  vælger,	  hvilket	  plot	  der	  skal	  lægges	  ind	  i	  historien.	  Det	   er	   altså	  LEGO	  der	   igennem	  en	  proces	   skaber	   årsagssammenhængen	   i	   de	   små	  fortællinger,	  som	  udgør	  narrativet	  og	  dermed	  den	  overordnede	  historie	  (Hansen,	  2014:140).	  	  Ansvarlighedsrapporten	  indeholder	  mere	  end	  de	  to	  taler	  fra	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansen	  og	  Jørn	  Vig	  Knudstorp.	  I	  det	  følgende	  vil	  der	  blive	  analyseret	  på,	  hvilke	  fortællinger	  der	  fremgår	  under	  de	  temaer,	  der	  udgør	  resten	  af	  rapporten.	  Temaerne	  lyder:	  Children,	  Planet	  og	  Society.	  	  	  	  
3.1.3	  LEGOs	  fortælling	  om	  børn	  Det	  er	  næppe	  en	  tilfældighed,	  at	  temaet	  Children	  er	  det	  første	  tema	  i	  ansvarlighedsrapporten,	  da	   det	   hovedsageligt	   er	   børnene,	   der	   udgør	   LEGOs	   eksistensgrundlag.	   Der	   kan	   derfor	  argumenteres	   for,	   at	   Children	   bevidst	   er	   det	   første	   tema,	   som	   læseren	   bliver	   mødt	   af	   i	  ansvarlighedsrapporten,	  da	  det	  har	  stor	  betydning	  for	  den	  samlede	  meningsdannelse,	  hvad	  den	  første	   fortælling	   er.	  Den	   første	   fortælling	   er	   den	   vigtigste,	   da	   den	   understøtter	   plottet	   eller	  pointen	  med	  den	  overordnede	  historie	  (Hansen,	  2014:	  137).	  I	  afsnittets	  indledning	  står	  der,	  at:	  	  	   “All	  children	  should	  have	  the	  opportunity	  to	  play.	  Play	  is	  important	  to	  children	  and	  to	  their	  development	  because	  when	  children	  play,	  they	  learn.	  That	  is	  why	  we	  are	  pleased	  that	  more	  and	  more	  children	  around	  the	  world	  have	  a	  fun,	  engaging	  and	  high-­‐‑quality	  LEGO®	  play	  experience.”	  (Bilag	  1:	  10).	  	  	  LEGO	  gør	  i	  citatet	  opmærksom	  på,	  at	  alle	  børn	  skal	  have	  muligheden	  for	  at	  lege.	  Der	  ligger	  dog	  implicit	   i	   det,	   at	   begrebet	   ’leg’	   i	   denne	   kontekst	   er	   ensbetydende	   med	   en	   leg	   med	   LEGO-­‐‑produkter.	  Det	  skaber	  en	  fortælling	  om,	  at	  LEGO	  er	  en	  forudsætning	  for	  en	  rigtig	  leg,	  hvilket	  kunne	  tyde	  på,	  at	  at	  LEGO	  søger	  at	  være	  den	  legetøjsproducent,	  som	  man	  først	  forbinder	  med	  ordet	  legetøj,	  da	  de	  sætter	  lighedstegn	  mellem	  begrebet	  “play”	  og	  “a	  fun,	  enganging	  and	  high-­‐‑quality	  LEGO	  play	  experience”	  (Bilag	  1:11).	  Det	  er	  svært	  ikke	  at	  tilslutte	  sig	  ideen	  om,	  at	  børn	  lærer	  gennem	  leg,	  men	  det	  er	  dog	  ikke	  nødvendigvis	  ensbetydende	  med,	  at	  det	  kun	  er	  gennem	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leg	  med	  LEGO-­‐‑klodser.	  LEGO	  forsøger	  at	  fortælle,	  hvordan	  LEGO	  ikke	  bare	  sælger	  legetøj,	  men	  at	  de	  også	  sælger	  muligheder.	  Muligheder	  som	  skal	  sørge	  for,	  at	  børn	  kan	  udvikle	  sig	  og	  lære	  gennem	  leg.	  Deres	  legetøj	  bliver	  gjort	  til	  det	  unikke	  element,	  som	  udgør	  rammen	  for,	  at	  børn	  lærer	  og	  udvikler	  sig.	  Det	  unikke	  bliver	  altså	  legen	  og	  mulighederne,	  som	  LEGO-­‐‑legetøjet	  giver	  børnene,	  hvor	  der	  ingen	  grænser	  er	  for	  fantasien:	  	  	  “With	  LEGO	  play,	  we	  provide	  children	  with	  endless	  possibilities	  to	  turn	  their	  imagination	  into	  tangible	  and	  physical	  scenarios	  they	  can	  play	  with,	  share	  with	  others,	  and	  use	  as	  a	  means	  of	  expressing	  themselves.	  We	  believe	  this	  is	  the	  most	  important	  impact	  we	  have	  on	  society.”	  (Bilag	  1:	  10).	  	  Samtidig	   bliver	   der	   i	   fortællingen	   også	   skabt	   et	   billede	   af,	   at	   det	   er	   LEGO-­‐‑legetøjet,	   der	  forårsager	  læring	  gennem	  de	  uendelige	  muligheder,	  som	  deres	  produkter	  giver.	  Efter	  først	  at	  have	   tegnet	   et	   billede	   af,	   hvor	   stor	   vigtighed	   LEGO-­‐‑legetøj	   har	   for	   børns	   udvikling,	   bliver	  fortællingen	  sat	  i	  en	  større,	  samfundsmæssig	  kontekst.	  Det	  handler	  nemlig	  ikke	  kun	  om	  nu	  og	  her,	  men	  også	  hvordan	  LEGO	  kan	  ruste	  børnene	  i	  et	  fremtidigt	  perspektiv,	  fordi	  børn	  der	  leger	  med	   LEGO	   angiveligt	   kommer	   til	   at	   gavne	   samfundet	   i	   fremtiden,	   fordi	   de	   netop	   i	   deres	  barndom	  har	  udviklet	  kompetencer,	  og	  derfor	  er	  blevet	  stærkere	  til	  at	  tackle	  udfordringer.	  At	  fortællingen	  bliver	  sat	  i	  en	  bredere	  kontekst	  gør,	  at	  det	  for	  forældrene,	  som	  er	  de	  potentielle	  købere	   af	   produktet,	   giver	   større	  mening	   at	   lade	   deres	   børn	   lege	  med	   LEGO.	   I	   fortællingen	  optræder	  børnene	  nemlig	  som	  dem,	  det	  drejer	  sig	  om,	  og	  kun	  ved	  at	  være	  udstyret	  med	  LEGOs	  legetøj,	  kan	  de	  skabe	  fremtidens	  samfund.	  Det	  er	  dog	  ikke	  kun	  faglige	  kompetencer	  som	  børn	  vil	  få,	  hvis	  de	  leger	  med	  LEGO,	  men	  også	  sociale:	  “Our	  unique	  LEGO	  play	  experiences	  are	  built	  on	   the	   LEGO	   System	   in	   Play	   –	   a	   system	   that	   combines	   structure,	   logic	   and	   creativity	  while	  helping	   children	   develop	   valuable	   skills	   such	   as	   communication,	   imagination,	   empathy	   and	  problem	  solving”	  (Bilag	  1:	  10).	  LEGO	  forsøger	  igen	  at	  tegne	  et	  billede	  af,	  at	  deres	  legetøj	  er	  unikt	  ved	  at	  fremhæve,	  hvor	  gavnligt	  det	  er	  for	  børnene	  at	  lege	  med	  det.	  I	  fortællingen	  skiller	  LEGO	  sig	  ud	  ved	  at	  hævde,	  at	  børn	  får	  mere	  end	  bare	  leg.	  Kreativitet	  er	  det	  gennemgående	  ord,	  som	  LEGO	  bruger	  i	  sine	  fortællinger	  om	  sig	  selv.	  Det	  skaber	  en	  mening	  for	  de	  potentielle	  kunder,	  fordi	  det	  gentagende	  gange	  understreges,	  hvordan	  børn,	  hvis	  de	  ikke	  allerede	  besidder	  evnen,	  får	  mulighed	  for	  at	  udvikle	  en	  række	  evner	  ved	  at	  lege	  med	  LEGO.	  Der	  synes	  ikke	  at	  være	  nogle	  grænser	  for,	  hvad	  LEGO-­‐‑legetøjet	  kan	  fremkalde	  af	  evner	  hos	  børn,	  især	  ikke	  hvis	  børnene	  også	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er	  udstyret	  med	  en	   livlig	   fantasi	   -­‐‑	  noget	  der	  kendetegner	  de	   fleste	  børn.	  Hvilket	   legetøj	  kan	  udvikle	   børns	   egenskaber	   som	   evnen	   til	   at	   kommunikere,	   evnen	   til	   at	   kunne	   fantasere	   og	  besidde	  empati	  samt	  at	  løse	  problemer?	  Svaret	  er	  LEGO.	  Det	  er	  i	  hvert	  fald	  den	  opfattelse,	  som	  de	   forsøger	  at	  overføre	   til	   læseren.	  Det	  er	   igen	  svært	   for	   læser	  eller	   som	  potentiel	  køber	  af	  LEGOs	   produkter	   at	   modsætte	   sig	   synspunktet	   om,	   at	   ens	   barn	   selvfølgelig	   skal	   være	  fantasifuldt,	  empatisk	  og	  god	  til	  at	  kommunikere.	  På	  den	  måde	  tyder	  det	  på,	  at	  LEGO	  forsøger	  at	  definere	  både	  hvordan	  fremtidens	  børn	  og	  samfund	  skal	  se	  ud.	  LEGO	  præsupponerer	  altså,	  at	  det	  er	  i	  alle	  forældres	  interesse,	  at	  deres	  børn	  er	  kreative.	  Det	  er	  bestemt	  også	  en	  mulighed,	  at	  det	  er	  denne	  præsupposition,	  som	  forældre	  lader	  sig	  overbevise	  af,	  når	  de	  køber	  produkter	  til	  deres	  børn,	  som	  LEGO	  har	  taget	  med	  videre	  i	  deres	  fortælling.	  	  	  
3.1.4	  LEGOs	  fortælling	  om	  miljøet	  LEGO	   sælger	   sine	  produkter	   i	   hele	   verden,	   hvilket	  understøttes	   af,	   at	  både	  digitalisering	  og	  globalisering	  i	  høj	  grad	  prioritet	  hos	  LEGO,	  som	  det	  fremgår	  af	  deres	  vision:	  “Vi	  ønsker	  at	  være	  banebrydende	  inden	  for	  nye	  måder	  at	  lege	  på,	  nye	  legematerialer	  og	  nye	  forretningsmodeller	  for	  leg	  ved	  hjælp	  af	  globalisering	  og	  digitalisering”	  (LEGO	  3).	  Endvidere	  lægger	  de	  heller	  ikke	  skjul	  på,	  at	  deres	  vision	  er	  at	  nå	  ud	  til	  børn	  i	  hele	  verden,	  hvilket	  de	  også	  fremhæver	  i	  rapporten,	  hvor	  der	  står:	  ”In	  2015,	  we	  had	  the	  pleasure	  of	  serving	  children	  across	  more	  than	  140	  countries	  with	  our	  play	  experiences.”	  (Bilag	  1:	  10).	  Set	  i	  lyset	  af	  LEGOs	  ønske	  om	  at	  skabe	  “the	  builders	  of	  tomorrow”,	   kan	   det	   siges,	   at	   der	   ud	   fra	   citatet,	   bliver	   fortalt	   en	   historie	   om	   deres	  verdensomspændende	  vision.	  Det	  er	  nemlig	  en	  fortælling,	  som	  skal	  skabe	  mening	  i	  forhold	  til	  deres	  interessenters	  opfattelse	  af	  LEGO-­‐‑legetøjet	  som	  universelt.	  Tillige	  kan	  denne	  opfattelse	  understøtte	  fortællingen	  om,	  at	  det	  er	  deres	  opfattelse,	  at	  alle	  børn	  skal	  have	  muligheden	  for	  at	  lege,	  og	  at	  det	  er	  det,	  der	  er	  det	  vigtigste	  for	  LEGO	  Koncernen.	  Samtidig	  fortæller	  historien	  også	  noget	  om	  LEGOs	  globale	  ansvarlighed,	  da	  de	  implicit	  påtager	  sig	  et	  ansvar	  for,	  at	  verdens	  børn	  har	  mulighed	  for	  at	  lege.	  	   Den	  globale	  ansvarlighed	  kommer	  også	  til	  udtryk	  i	  deres	  samarbejde	  med	  UNICEF,	  som	  verdens	  største	  hjælpeorganisation	  for	  udsatte	  børn:	  “With	  the	  partnership,	  we	  commit	  to	  implementing	  the	  10	  Children’s	  Rights	  and	  Business	  Principles	  and	  to	  promoting	  how	  we	  do	  so	  externally	  to	  inspire	  others.”	  (Bilag	  1:	  23).	  Her	  lyder	  fortællingen,	  at	  LEGO	  Koncernen	  sammen	  med	  UNICEF	  støtter	  børn	  i	  hele	  verden	  gennem	  blandt	  andet	  at	  sætte	  fokus	  på	  børns	  vilkår	  og	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uddannelse.	  Samarbejdet	  viser,	  at	  LEGO	  er	  en	  selvbevidst,	  ordentlig	  og	  ansvarlig	  virksomhed,	  hvilket	  er	  med	  til	  at	  skabe	  en	  overordnet	  historie	  om	  LEGO	  som	  en	  global	  organisation,	  der	  ønsker	  verden	  det	  bedste.	  Forbrugeren	  kan	  derfor	   få	  et	   indtryk	  af,	  at	  når	  man	  køber	  LEGO-­‐‑produkter,	   så	   går	  det	   til	   et	   godt	   formål.	  Det	   virker	  derfor	   ikke	  usandsynligt,	   at	   LEGO	  netop	  vælger	  at	  fremhæve	  disse	  fortællinger	  om	  sig	  selv,	  da	  det	  stiller	  virksomheden	  i	  et	  godt	  lys	  over	  for	  både	  interne	  og	  eksterne	  interessenter.	  	  	  LEGO	  giver	  også	  udtryk	  for,	  at	  de	  ønsker	  at	  tage	  et	  miljømæssigt	  lederskab.	  Det	  vil	  de	  blandt	  andet	  gøre	  ved	  at	  omstille	  deres	  forsyningskæde	  til	  at	  være	  CO2-­‐‑neutral	  frem	  mod	  2020:	  	  	   “We	  want	  to	  achieve	  a	  carbon-­‐‑neutral	  operation	  and	  to	  work	  with	  the	  supply	  chain	  we	  are	  part	  of	   to	  achieve	   the	  same.	  This	  means	  engaging	  both	   the	  producers	  of	  our	  raw	  materials	  and	  the	  retailers	  we	  supply.	  In	  our	  operations	  we	  will	  work	  to	  improve	  our	  energy	  efficiency	  and	  reach	  our	  2020	  goal	   to	  balance	  our	  global	  energy	  consumption	  with	  renewable	  energy	  capacity.”	  (Bilag	  1:	  28).	  	  Som	  et	  led	  til	  at	  nå	  2020-­‐‑målet	  om	  at	  være	  drevet	  100	  procent	  baseret	  på	  vedvarende	  energi,	  har	  LEGO	  opført	  en	  vindmøllepark	  i	  Tyskland,	  der	  når	  samtlige	  78	  vindmøller	  er	  klargjort	  kan	  producere	  elektricitet	  til	  det,	  der	  svarer	  til	  320.000	  husstande.	  Knudstorp	  har	  i	  den	  forbindelse	  udtalt,	  at:	  “Vindmølleparken	  er	  et	  konkret	  bevis	  på,	  at	  LEGO	  Koncernen	  sætter	  handling	  bag	  vores	   ambition	   om	   at	   bidrage	   positivt	   til	   miljøet	   på	   kloden	   (...)”	   (LEGO	   4).	   Virksomheden	  genanvendte	  93	  %	  af	  deres	  affald	  i	  2015,	  og	  har	  derudover	  besluttet	  at	  lave	  en	  “DKK	  1	  billion	  investment	  in	  a	  Sustainable	  Materials	  Centre	  where	  we	  will	  search	  for	  more	  sustainable	  raw	  materials	  to	  be	  used	  in	  our	  LEGO	  products	  and	  packaging.”	  (Bilag	  1:	  35).	  Frem	  mod	  2030	  vil	  de	  således	  bruge	  bæredygtige	  materialer	  i	  alle	  deres	  kerneprodukter	  fra	  indpakning	  til	  plastik.	  Det	  tyder	  altså	  på,	  at	  LEGO	  er	  en	  virksomhed,	  der	  har	  adskillige	  initiativer	  i	  gang,	  hvad	  angår	  deres	  miljømæssige	   ansvar.	  	  	  
3.1.5	  LEGOs	  fortælling	  om	  samfundet	  LEGOs	  intention	  om	  at	  gå	  forrest	  skinner	  ikke	  kun	  igennem,	  når	  det	  omhandler	  børns	  vilkår,	  læring	  og	  miljøet.	  I	  rapporten	  fremgår	  også	  afsnittet	  Society,	  som	  primært	  omhandler	  initiativer	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vedrørende	   virksomhedens	   interne	   struktur	   og	   kultur,	   men	   også	   relation	   til	   leverandører.	  Afsnittet	  indledes	  med	  følgende	  tekst:	  	   “Our	  culture	  is	  characterised	  by	  openness	  and	  trust	  and	  our	  employees	  maintain	  a	  high	  level	  of	  satisfaction	  and	  motivation.	  In	  2015,	  we	  strengthened	  our	  organisation	  with	  an	  additional	  2532	  colleagues	  while	  managing	   to	  make	  the	  LEGO	  Group	  a	  safer	  place	   to	  work”	  (Bilag	  1:	  41)	  	  LEGO	  gør	  opmærksom	  på,	  at	  de	  har	  en	  ‘sund’	  intern	  kultur	  ved	  at	  bruge	  ord	  som	  ‘åbenhed’	  og	  ‘tillid’.	   LEGO	   siger	   også,	   at	   virksomhedens	   medarbejdere	   er	   tilfredse	   og	   motiverede.	   Dette	  skaber	  et	  billede	  af	  en	  ansvarlig	  virksomhed,	  der	  tager	  sig	  godt	  af	  sine	  medarbejdere	  og	  som	  man	  derfor	  gerne	  vil	  være	  en	  del	  af.	  Dette	  kan	  ses	  i	  relation	  til	  kerneværdien	  caring,	  hvor	  LEGO	  også	  gør	  opmærksom	  på,	  at	  man	  har	  udvidet	  personalestaben	  med	  hele	  2532	  nye	  ansatte	  i	  løbet	  af	   2015.	   Dette	   skaber	   et	   billede	   af	   LEGO	   som	   en	   virksomhed	   der	   er	   på	   vej	   fremad,	   en	  virksomhed	  der	  vokser.	  LEGO	  fortæller	  her,	  at	  den	  ikke	  bare	  har	  en	  sund	  og	  god	  intern	  kultur,	  som	  medarbejderne	  motiveres	  af,	  men	  også	  at	  den	  har	  succes.	  	  LEGO	   uddyber	   og	   understreger	   deres	   engagement	   i	   at	   agere	   som	   en	   ansvarligt	   ledet	  virksomhed:	  	   ”To	  succeed	  together	  we	  evolve	  and	  communicate	  the	  LEGO	  values	  to	  reinforce	  the	  culture	  in	  a	  global	  and	  local	  context.	  Just	  as	  important,	  we	  evolve	  our	  internal	  capabilities,	  policies	  and	  business	  standards	  to	  facilitate	  the	  global	  organisation	  we	  are	  building.	  (Bilag	  1:	  47)	  	  Udover	   at	   virksomheden	   gør	   opmærksom	   på,	   hvordan	   den	   bruger	   sine	   kerneværdier	   til	   at	  forstærke	   virksomhedskulturen,	   fortæller	   dette	   citat	   om	   en	   virksomhed	   der	   arbejder	   på	   at	  udvikle	  interne	  kompetencer	  og	  arbejdsforhold	  i	  opbygningen	  af	  virksomheden.	  Det	  skaber	  en	  fortælling	  om	  organisation,	  hvor	  de	  interne	  ressourcer,	  underforstået	  medarbejderne,	  spiller	  en	   vigtig	   rolle	   i	   udviklingen	   af	   virksomheden	   i	   fremtiden.	   Dette	   kan	   ses	   som	   et	   led	   i	   en	  fortælling,	   der	   sætter	   interne	   interessenter	   i	   en	   hovedrolle,	   og	   gør	   dem	   betydningsfulde.	   I	  forhold	   til	   det	   omkringliggende	   samfund,	   siger	   LEGO:	   “We	   continue	   to	   have	   strong	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collaboration	  with	  our	  suppliers	  in	  upholding	  high	  human	  rights	  and	  labour	  standards”	  (Bilag	  1:	  41).	  Fortællingen	  om	  LEGOs	  forhold	  til	  det	  omkringliggende	  samfund,	  her	   i	   form	  af	  deres	  leverandører,	   forekommer	   en	   fortælling	   om	   en	   virksomhed,	   der	   har	   fokus	   på	  menneskerettigheder	  og	  ordentlige	  arbejdsforhold.	  LEGO	  kommunikerer,	  at	  det	  er	  vigtigt	  at	  behandle	  mennesker	  ordentligt	  og	  der	  gives	  et	  indtryk	  af	  en	  virksomhed	  som	  har	  høje	  moralske	  og	   etisk	   standarder,	   både	   hvad	   angår	   den	   interne	   kultur	   og	   i	   relation	   til	   den	   kultur	  virksomheden	  er	  en	  del	  af.	  Det	  er	  en	  fortælling	  til	  LEGOs	  interessenter,	  der	  skaber	  betydningen	  af,	  at	  LEGO	  er	  en	  virksomhed	  med	  stort	  socialt	  engagement.	  	  Det	  sociale	  engagement	  kommer	  også	  til	  udtryk	  i	  deres	  udtalte	  stræben	  efter	  at	  være	  og	  blive	  ved	  med	  at	  være	  en	  virksomhed	  med	  diversitet	  og	  ligestilling	  i	  medarbejderstaben:	  	   “Our	  ambition	  is	  to	  have	  a	  balanced	  composition	  of	  genders	  by	  2032	  at	  all	  organisational	  levels.	  Although	  we	  have	  seen	  improvements	  of	  20	  percentage	  points	  over	  the	  last	  five	  years,	  we	  are	  still	  not	  there.	  Our	  starting	  point	  is	  to	  ensure	  a	  gender-­‐‑balanced	  flow	  of	  talent	   to	  deliver	  on	   this	   ambition.	   In	  2015,	  we	  achieved	   this	  by	  having	  43%	   females	  among	  all	  newly	  appointed	  and	  recruited	  leaders”.	  (Bilag	  1:	  45).	  	  Ligestilling	  er	  et	  vigtigt	  emne	  for	  LEGO	  og	  det	  er	  med	  til	  at	  skabe	  et	  billede	  af,	  at	  virksomheden	  går	  op	  i	  det	  omkringliggende	  samfund	  og	  de	  udfordringer	  samfundet	  har.	  Ved	  at	  kommunikere	  om	  ambitioner	   og	   interne	   retningslinjer	   for,	   hvordan	   virksomheden	   sikrer	   at	   den	   fremover	  stræber	   efter	  mere	   ligestilling,	   fremstår	   den	   igen	   ansvarlig.	   LEGO	   fortæller	   desuden	   om	   en	  stærk	  tro	  på,	  at	  diversitet	  i	  medarbejderstaben	  som	  noget	  der	  er	  værdifuldt	  for	  virksomheden	  og	  en	  nødvendighed	  i	  forhold	  til	  fremtidig	  succes.	  	  Disse	   holdninger	   og	   budskaber	   skaber	   en	   fortælling	   om	   LEGO,	   som	   en	   virksomhed	   der	  omfavner	  diversitet	  og	  ligestilling.	  To	  emner,	  som	  fylder	  i	  den	  offentlige	  debat.	  Denne	  fortælling	  fremhæver	  virksomheden	  på	  en	  positiv	  måde,	  både	  overfor	  interne	  og	  eksterne	  interessenter.	  Eksempelvis	  den	  del	  af	  LEGOs	  kundebase	  der	   formodentlig	  udgøres	  af	   forældre,	   som	  har	  et	  værdidrevet	  forbrug	  og	  som	  identificerer	  sig	  med	  det	  budskab	  om	  ligestilling,	  der	  ligger	  i	  denne	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kommunikation.	  LEGO	  skaber	  en	  fortælling,	  som	  en	  engageret	  og	  initiativrig	  virksomhed,	  der	  går	  op	  i	  at	  alle	  har	  det	  godt,	  ved	  at	  man	  dyrker	  menneskelige	  værdier	  som	  ligestilling.	  	  
3.2	  Delkonklusion	  Det	   står	  klart,	   at	  LEGO	  skaber	  et	  overordnet	  billede	  af	  deres	  virksomhed	  gennem	   flere	   små	  fortællinger,	   hvilket	   kan	   tilskrives,	   at	   de	   benytter	   sig	   af	   storytelling.	   Overordnet	   har	  fortællingerne	  det	  til	  fælles,	  at	  de	  forsøger	  at	  overbevise	  interessenterne	  om,	  i	  hvor	  høj	  grad	  LEGO	  er	  hensigtsmæssigt	  legetøj,	  hvilket	  især	  eksemplificeres	  ved	  børnene.	  Ud	  fra	  foregående	  analyse,	   kan	  det	  opsummeres,	   at	  LEGO	  gør	   sig	  uundgåelig	   for	  børn	  ved	  at	   tale	   til	   forældres	  fornuft	   om,	   at	   deres	   børn	   vil	   udvikle	   kompetencer	   og	   blive	   fremtidens	   “byggere”.	  Uundgåeligheden	   i	   produkterne	   kommer	   til	   udtryk,	   når	   forældre	   implicit	   bliver	   stillet	   et	  ultimatum	  som	  lyder:	  Hvis	  du	  ønsker,	  at	  dit	  barn	  skal	  udvikle	  og	  dygtiggøre	  sig,	  så	  skal	  dit	  barn	  lege	  med	  LEGO.	  LEGO	  bliver	  genstand	  for	  alt	  godt	  og	  sundt	  for	  barnet,	  hvilket	  skaber	  mening	  for	  forældre,	  som	  kan	  se	  hensigtsmæssigheden	  i	  at	  købe	  produktet.	  LEGO	  tillægger	  altså	  deres	  produkter	  en	  emotionel	  værdi,	  da	  de	  fortæller,	  hvordan	  LEGO	  er	  meget	  mere	  end	  bare	  legetøj,	  og	  at	  deres	  formål	  er	  at	  udvikle	  og	  inspirere	  børnene,	  få	  dem	  til	  at	  tænke	  kreativt,	  ræsonnere	  systematisk	  og	  udnytte	  deres	  potentiale.	  Det	  er	  svært	  at	  forestille	  sig,	  hvilke	  forældre	  der	  kan	  modstå	  tanken	  om	  at	  købe	  noget	  legetøj	  til	  sit	  barn,	  som	  nærmest	  garanterer,	  at	  barnet	  får	  de	  bedste	  forudsætninger	  for	  en	  god	  fremtid	  ved	  at	  lege	  med	  det.	  På	  baggrund	  af	  analysen	  kan	  det	  siges,	  at	  LEGO	  tillægger	  det	  stor	  værdi	  at	  gøre	  opmærksom	  på,	  hvad	  børnene	  får	  ud	  af	  at	  lege	  med	  LEGO.	  Værdien	  af	  LEGO-­‐‑legetøjet	  og	  LEGO	  bliver	  dermed	  sat	  i	  en	  kontekst,	  hvor	  det	  for	  forældrene	  giver	  mening.	  Netop	  Gergens	  antagelse	  om,	  at	  vi	  forstår	  historier	  bedre,	  hvor	  vi	  selv	  spiller	  hovedrollen,	  gør	  sig	  især	  gældende	  her.	  Det	  bliver	  nemlig	  dominerende	  for	  fortællingen,	  at	  LEGO	  fremhæver	  børnenes	  behov	  og	  læring,	  og	  gør	  det	  til	  det	  centrale	  i	  fortællingen	  frem	  for	  at	   fremhæve	   selve	   produkterne	   i	   sig	   selv.	   LEGO	   gør	   ligeledes	   opmærksom	   på,	   at	   de	   er	   en	  virksomhed	   der	   omfavner	   diversitet	   og	   ligestilling,	   hvilket	   også	   styrker	   den	   overordnede	  fortælling	   om,	   at	   LEGO	   er	   det	   bedste	   legetøj	   for	   børn,	   da	   forbrugeren	   her	   bliver	   gjort	  opmærksom	  på,	  at	  de	  egentlig	  støtter	  et	  godt	  formål.	  Ud	  fra	  de	  små	  fortællinger	  kan	  det	  altså	  siges,	  at	  LEGOs	  overordnede	  historie	  er,	  at	  deres	  produkter	  er	  det	  ultimative	  legetøj	  for	  børn,	  da	  det	  fordrer	  at	  børnene	  kan	  udvikle	  deres	  kompetencer.	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Plottet	  som	  LEGO	  lægger	  ned	  over	  de	  forskellige	  fortællinger	  er	  fortællingen	  om,	  at	  de	  er	   til	   for	  børnene,	  og	  at	  LEGO	  er	  det	  eneste	   legetøj,	   som	  gennem	   leg	  kan	  sørge	   for,	   at	  børnene	  lærer.	  Når	  denne	  fortælling	  forbindes	  med	  LEGOs	  fortælling	  om,	  hvordan	  de	  udover	  at	   sikre	   børn	   læring	   gennem	   leg	   også	   er	   bevidste	   om	   deres	   overordnede	   samfundsansvar	  styrkes	  den	  overordnede	  fortælling.	  Den	  overordnede	  fortælling	  om,	  at	  LEGO	  er	  det	  bedste	  for	  børn	  bliver	  altså	  styrket	  når	  forbrugeren	  hører	  om,	  hvordan	  LEGO	  også	  tager	  et	  globalt	  ansvar,	  når	  de	  eksempelvis	  samarbejder	  med	  UNICEF,	  som	  støtter	  udsatte	  børn	  i	  verden.	  Derudover	  har	  de	  taget	  adskillige	  miljøvenlige	  initiativer,	  hvilket	  ligeledes	  bevirker,	  at	  de	  fremstår	  som	  en	  gennemført,	  ordentlig	  og	  ansvarlig	  virksomhed,	  og	  det	  har	  en	  stor	  effekt	  på	  den	  overordnede	  historie,	  som	  LEGO	  forsøger	  at	  skabe.	  	  I	   følgende	  afsnit	   foretages	  en	  analyse	  af	  LEGOs	   identitet,	  hvilket	  gøres	  ud	  fra	  Heidi	  Hansens	  identitetsbegreb,	  der	  tager	  udgangspunkt	  i	  virksomhedens	  historik,	  relationer	  og	  produkter.	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4.	  Analysedel	  2	  
4.1	  LEGOs	  identitet	  Ifølge	  Hansens	  teori	  er	  identiteten	  det,	  en	  virksomhed	  rent	  faktisk	  er.	  Som	  illustrationen	  viser,	  regnes	   der	   her	   med	   elementer	   som	   medarbejdere,	   kultur,	   produkter,	   services	   og	  virksomhedens	   historik	   (Hansen,	   2014:	   49).	   Med	   præmissen	   om	   at	   al	   handling	   er	  kommunikation,	  hvorfor	  en	  virksomhed	  kommunikerer	  hele	  tiden,	  opdeler	  Hansen	  identiteten	  i	  en	  observerbar	  og	  en	  uobserverbar	  identitet	  (Hansen,	  2014:49).	  Nogle	  handlinger	  og	  former	  for	   kommunikation	   er	   nemlig	   ikke	   observerbare	   for	   det	   blotte	   øje,	   men	   ses	   kun	   internt	   i	  organisationen	  eller	  slet	  ikke,	  som	  eksempelvis	  tavshed,	  der	  dog	  også	  kommunikerer	  noget	  om	  organisationen	  (Hansen,	  2014:	  49).	  Det	  er	  primært	  artefakter	  og	  grundlæggende	  fakta,	  som	  den	  observerbare	   identitet	   består	   af.	   Grundlæggende	   fakta	   kan	   forstås	   som	   organisationens	  historie,	  hvor	  artefakter	  kan	  være	  alle	  aspekter,	  som	  er	  synlige	  for	  omverdenen,	  eksempelvis	  produkter	   og	   tekster	   (Hansen.	   2014:	   49).	   Netop	   på	   baggrund	   af	   denne	   opfattelse,	   er	   det	  interessant	   for	   os	   at	   se	   nærmere	   på	   LEGOs	   observerbare	   identitet.	  	  
4.1.1	  Observerbar	  identitet	  igennem	  historik	  LEGOs	  observerbare	  identitet	  er	  en	  faktuel	  identitet,	  hvilket	  også	  skaber	  en	  identitet	  man	  kan	  få	  øje	  på.	  Alt,	  som	  man	  ved	  om	  LEGO,	  er	  med	  til	  at	  danne	  dens	  observerbare	  identitet.	  LEGOs	  historie	  går	  helt	  tilbage	  til	  1916,	  hvor	  grundlæggeren	  af	  LEGO,	  Ole	  Kirk	  Christiansen	  startede	  sin	  lille	  snedkerforretning	  i	  Billund,	  hvor	  han	  begyndte	  at	  lave	  små	  miniaturemodeller	  af	  træ.	  I	  1932	  blev	  Ole	  Kirk	  Christiansen	  officielt	  producent	  af	  trælegetøjet,	  og	  LEGO	  Koncernen	  blev	  etableret	   (LEGO	   2).	   Efter	   8	   år	   blev	   trælegetøjet	   som	   LEGO	   var	   kendt	   for	   omdannet	   til	  plastiklegetøj,	  og	  i	  1949	  begyndte	  LEGO	  at	  producere	  plastikklodserne,	  som	  vi	  kender	  dem	  i	  dag.	  Legetøjsklodser	  har	  helt	  fra	  starten	  været	  med	  til	  at	  skabe	  og	  forme	  LEGOs	  identitet,	  og	  klodserne	  er	  også	  en	  stor	  del	   af	  virksomhedens	  observerbare	   identitet	   i	  dag.	   I	  1939	  bestod	  LEGO	   af	   en	   legetøjsforretning	   med	   10	   medarbejdere.	   Efterhånden	   som	   produkterne	   blev	  anerkendt	  på	  markedet,	  voksede	  LEGO	  hastigt.	  Allerede	  i	  1948	  var	  antallet	  af	  medarbejdere	  steget	  til	  50	  og	  året	  efter	  begyndte	  LEGO	  at	  bevæge	  sig	  ud	  på	  det	  internationale	  marked	  (LEGO	  2:).	   I	   1955	   bliver	   produkter	   eksporteret	   til	   Sverige,	   og	   et	   år	   senere	   bliver	   den	   første	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internationale	  virksomhed	  stiftet	  i	  Tyskland.	  Siden	  da	  har	  LEGO	  udvidet	  internationalt	  og	  har	  etableret	  virksomheder	   i	   lande	  som	  Schweiz,	  Finland,	  Frankrig,	   Italien,	  Brasilien,	  Korea	  og	   i	  Mellemøsten.	  I	  dag	  har	  virksomheden	  over	  8000	  medarbejdere	  rundt	  omkring	  i	  verden	  (LEGO	  2).	  	   Som	   mange	   ved,	   er	   LEGO	   en	   familieejet	   virksomhed,	   som	   er	   gået	   i	   arv	   i	   flere	  generationer.	  Efter	  Ole	  Kirk	  Christiansen	  overtog	  Gotfred	  Kirk	  Christiansen	  i	  1958,	  hvorefter	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansen	  i	  1986	  overtog	  og	  har	  været	  ejer	  af	  koncernen	  indtil	  i	  år,	  2016	  (LEGO	  2).	  I	  dag	  ejes	  koncernen	  af	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansens	  søn,	  Thomas	  Kirk	  Kristiansen.	  Selvom	  Kjeld	  Kirk	  Kristiansen	  ikke	  ejer	  koncernen	  mere,	  ejer	  han	  sammen	  med	  sine	  tre	  børn	  tilsammen	  75%	  af	  aktierne	  i	  selskabet,	  de	  resterende	  25	  %	  ejes	  af	  LEGO	  Fonden	  (LEGO	  2).	  	  Den	  historiske	  og	  faktuelle	  del	  af	  virksomheden	  fylder	  meget,	  når	  man	  taler	  om	  en	  virksomheds	  observerbare	   identitet	   (Hansen,	   2014:	   50).	   Dette	   er	   LEGO	   som	   virksomhed	   også	   et	  fremragende	  eksempel	  på.	  Man	  kan	  næsten	  kalde	  det	  almen	  viden,	  at	  virksomhedens	  navn	  er	  en	  sammentrækning	  af	  “leg	  godt”,	  og	  at	  det	  var	  Ole	  Kirk	  Nielsen,	  der	  grundlagde	  virksomheden	  i	  Billund	   (LEGO	  2).	  Historien	  om	  grundlæggelsen	   ses	  altså	   som	  betydningsfuld	   i	   tilfældet	   af	  LEGOs	  observerbare	   identitet,	  da	   forbrugeren	  kan	   siges	  at	  have	   tilegnet	   sig	  en	  kendskab	   til	  denne	  og	  derfor	  også	  ser	  virksomhedens	  identitet	  som	  et	  resultat	  af	  historiske	  fakta.	  Således	  ses	  det,	  hvordan	  LEGOs	  identitet	  har	  en	  historisk	  dimension.	  	  Det	  er	  samtidig	  en	  del	  af	  virksomhedens	   identitet,	  at	  den	  er	  grundlagt	   i	  Danmark.	  Et	  faktum	  som	  kan	  regnes	  for	  almen	  viden	  i	  dag	  –	  LEGO	  er	  for	  Danmark,	  hvad	  IKEA	  er	  for	  Sverige.	  Dette	   skyldes	   også	   de	   mange	   LEGOland,	   der	   findes	   rundt	   om	   i	   verden,	   men	   som	   først	   og	  fremmest	  åbnede	  i	  Billund	  i	  1968	  (VisitDenmark.dk).	  LEGO	  har	  på	  denne	  måde	  en	  geografisk,	  lokal	   og	   kulturel	   identitet,	   der	   netop	   er	   forankret	   og	   skabt	   af	   alt	   det	   observerbare	   ved	  virksomheden.	  Geografisk	  i	  form	  af	  Danmark,	  LEGO	  er	  dansk.	  Lokal	  i	  og	  med	  at	  det	  hele	  startede	  i	  Billund,	  hvor	  det	  første	  LEGOland	  blev	  opstillet.	  Kulturel	  i	  form	  af	  LEGOs	  påvirkning	  på	  den	  danske	   almene	   viden.	   Disse	   aspekter	   lægges	   under	   den	   historiske	   dimension,	   hvilket	  tydeliggør,	   hvordan	   identiteten	   også	   kan	   formes	   og	   skabes	   retrospektivt,	   samt	   hvor	  meget	  historien	  kan	  gøre	  sig	  gældende	  for	  en	  virksomheds	  identitet.	  Enhver	  virksomhed	  har	  en	  historik,	  og	  denne	  kan	   ikke	  ændres.	  Det	  er	   ikke	  muligt	  at	  ændre	  det	  faktum,	  at	  LEGO	  Koncernen	  i	  2003	  havde	  et	  enormt	  underskud	  efter	  regnskabet	  var	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gjort	  op,	  eller	  at	  diverse	  LEGO-­‐‑projekter	  er	  gået	  i	  vasken	  som	  eksempelvis	  online	  legeuniverset	  LEGO	  Universe	  (Hjarvard,	  2013:	  131).	  Men	  det	  er	  dog	  op	  til	  den	  enkelte	  virksomhed,	  hvordan	  fortiden	   skal	   fortolkes	   og	   dertil	   kommunikeres	   om	   –	   det	   vil	   sige,	   hvilken	   mening,	   man	   vil	  tillægge	  fortiden	  (Hansen,	  2014:	  53).	  I	  LEGOs	  tilfælde	  var	  løsningen	  på	  begge	  forrige	  nævnte	  problemer	  at	  finde	  tilbage	  til	  kerneproduktet,	  klodsen,	  og	  dette	  blev	  der	  også	  kommunikeret	  klart	   om	   fra	   ledelsens	   side	   (Lunde,	   2012:	   286).	   Således	   formår	   LEGO	   at	   tillægge	   fortidens	  negative	   hændelser	   et	   positivt	   aspekt,	   hvilket	   samtidig	   siger	   noget	   om,	   hvad	   virksomheden	  faktisk	  er	  jf.	  Hansens	  definition.	  Det	  skildrer	  nemlig	  LEGO	  som	  en	  virksomhed,	  hvor	  der	  er	  plads	  til	   fejl,	  men	  hvor	  det	  også	  er	  vigtigt	   at	   tage	  ved	   lære	  af	  disse.	  Det	  viser	   samtidig	  også,	  hvor	  dynamisk	  identiteten	  er	  for	  en	  størrelse.	  Den	  kan	  skabes	  og	  formes,	  så	  længe	  virksomheden	  lever	  og	  kommunikerer.	  Denne	  såkaldte	  formning	  er	  for	  LEGOs	  vedkommende	  også	  et	  resultat	  af	  forbrugeren,	  der	  aktivt	  er	  blevet	  en	  del	  af	  virksomhedens	  identitet.	  	  	  
4.1.2	  Observerbar	  identitet	  igennem	  relationer	  	  De	  relationer,	  som	  LEGO	  igennem	  tiden	  har	  formået	  at	  skabe	  med	  andre	  franchises,	  påvirker	  også	  LEGOs	  identitet,	  da	  forskellige	  universer	  bliver	  forenet,	  hvilket	  resulterer	  i,	  at	  LEGO	  får	  nye	  forbrugere	  med	  nye	  holdninger	  og	  breder	  sig	  på	  markedet.	  LEGO	  har	  sammen	  med	  diverse	  franchises	  skabt	  et	  hav	  af	  legetøjsprodukter,	  der	  kan	  ses	  som	  relationsskabende,	  hvor	  universer	  forenes.	   Ifølge	   Stig	   Hjarvard	   ses	   LEGOs	   mange	   fusioner	   og	   relationer	   som	   traditionel	  ’crossbranding’,	  hvor	  relationerne	  skabes	  med	  formålet	  om	  at	  nå	  ud	  til	  et	  større	  publikum,	  end	  hvad	  det	  ene	  brand	  kan	  alene.	  Disse	  relationer	  har	   ifølge	  Hjarvard	  en	  enorm	  effekt	  på	  selve	  produktet,	  der	  forsøges	  brandet	  med	  relationen	  (Hjarvard,	  2013:	  127).	  I	  og	  med	  at	  produktet	  ses	  som	  del	  af	   identiteten,	  må	  relationerne	  derfor	  også	  påvirke	  LEGOs	   identitet,	  hvilket	  kan	  eksemplificeres	  med	  LEGOs	  relation	  til	  det	  allerede	  eksisterende	  Star	  Wars-­‐‑univers.	  På	  denne	  måde	   bliver	   både	   Star	  Wars	   LEGO-­‐‑figuren	   et	   produkt	   i	   sig	   selv	   samtidig	  med,	   at	   det	   er	   et	  produkt	  af	  en	  relation	  de	   to	  universer	   imellem.	  Dette	  resulterer	  endvidere	   i,	  at	  den	   trofaste	  forbruger	  af	  LEGO	  kan	  blive	  påvirket	  af	  relationen	  alt	  efter	  dens	  opfattelse	  af	  Star	  Wars.	  Altså	  kan	  relationen	  være	  fordelagtig	  for	  LEGO,	  da	  deres	  produkter	  kan	  blive	  brandet	  i	  nye	  relationer	  og	  derigennem	  tiltrække	  nye	  forbrugere.	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LEGOs	   relation	   med	   Star	   Wars	   gør,	   at	   Science	   Fiction-­‐‑universet	   bliver	   forenet	   med	  LEGO-­‐‑universet,	  hvilket	  muliggør	  flere	  forbrugere	  og	  større	  genkendelighed	  på	  markedet,	  som	  selvfølgelig	  er	  gældende	   for	  begge	  parter.	  Hvis	  en	  Star	  Wars	   tilhænger,	   før	  LEGO-­‐‑relationen	  blev	   etableret,	   ikke	   havde	   interesse	   eller	   kendte	   til	   LEGO-­‐‑universet,	   kan	   relationen	   altså	  forårsage	  dette.	  Samtidig	  trækker	  Star	  Wars	  også	  på	  en	  historie,	  da	  den	  har	  rødder	  langt	  tilbage	  i	  tiden,	  hvilket	  kan	  bevirke,	  at	  voksne	  i	  dag	  kan	  få	  en	  nostalgisk	  fornemmelse	  af,	  at	  opleve	  to	  universer	  fra	  deres	  barndom	  blive	  forenet.	  Ligeledes	  er	  Batman	  også	  et	  univers,	  som	  LEGO	  har	  indgået	   relation	  med,	   og	   som	  også	   har	   rødder	   helt	   tilbage	   til	   det	   dér,	   hvor	   tegneserien	   om	  Batman	   første	  gang	  udkom.	  LEGO	   introducerede	  allerede	  Batman	  som	  LEGO-­‐‑	   figur	   tilbage	   i	  2006	   (Graser,	   2011).	   Siden	   Batman	   udkom	   som	   tegneserie	   for	   første	   gang,	   er	   der	   blevet	  lanceret	   adskillige	  og	   ikke	  mindst	   succesrige	   film,	   som	  LEGO	  qua	  deres	  Batman	   relation	  nu	  deler	   DNA	  med.	   At	   Batman	   kommer	   fra	   det	   amerikanske	  marked,	   gør	   også	   at	   LEGO	   bliver	  forankret	  i	  et	  internationalt	  succesrigt	  kommercielt	  univers,	  som	  udvider	  skaren	  af	  forbrugere	  samt	  forstærker	  virksomhedens	  globale	  identitet.	  Det	  kan	  selvfølgelig	  forholde	  sig	  omvendt,	  hvor	  man	  mister	  forbrugere,	  som	  ikke	  kan	  forene	   sig	   med	   de	   nye	   produkters	   samlede	   univers.	   Den	   meget	   omtalte	   episode	   hvor	  Greenpeace	   fik	   stoppet	   samarbejdet	  mellem	  LEGO	  og	  Shell	  viste	  netop,	  hvor	   stor	  betydning	  relationer	  har	   for	  virksomheden.	  Over	  en	  million	  underskrifter	  blev	  samlet	  på	  anbefaling	  af	  Greenpeace	  i	  forsøget	  på	  at	  stoppe	  samarbejdet	  mellem	  Shell	  og	  LEGO,	  hvilket	  resulterede	  i,	  at	  et	  samarbejde,	  der	  startede	  i	  1960’erne,	  blev	  stoppet.	  Aftalen	  bestod	  blandt	  andet	  af,	  at	  LEGO-­‐‑produkter	  med	  Shells	   logo	  på	  blev	   solgt	   på	   Shell-­‐‑tankstationer	   i	   26	   lande	   (Vaughan,	   2014).	  Problemet	  var	  i	  dette	  tilfælde	  virksomhedens	  Shells	  identitet,	  der	  ikke	  kunne	  siges	  at	  passe	  med	  LEGOs,	  der	  i	  nyere	  tid	  også	  bryster	  sig	  af	  at	  være	  en	  virksomhed	  med	  fokus	  på	  miljøet	  (Bilag	  1).	  	  Her	  ses	  yderligere,	  hvordan	  virksomhedsidentiteten	  er	  en	  dynamisk	  enhed,	  der	  ændres	  og	  skabes	  i	  takt	  med	  omgivelserne,	  som	  virksomheden	  lever	  i.	  Relationen	  med	  Shell	  havde	  de	  forrige	   årtier	   ikke	   været	   anskuet	   som	   uhensigtsmæssig	   eller	   problematisk.	   En	   relation	   der	  trivedes	   i	   en	   endnu	   ikke	   globaliseret	   verden.	   I	   takt	   med	   globaliseringen	   fik	   også	  miljøorganisationer	  muligheden	  for	  at	  sætte	  globalt	  fokus	  på	  egne	  kernemissioner.	  Dette	  gjorde	  den	  internationale	  miljøorganisation	  Greenpeace	  eksempelvis	  ved	  at	  lave	  en	  smædekampagne,	  der	  problematiserede	  samarbejdet	  mellem	  legetøjsgiganten	  og	  olieproducenten,	  og	  der	  opstod	  dermed	  større	  opmærksomhed	  om	  aftalen	  end	  nogensinde,	  hvilket	  resulterede	  i	  et	  stort	  pres	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på	  LEGO	  fra	  både	  interessenter	  og	  forbrugere	  verden	  over.	  Dette	  forårsagede	  at	  kontrakten	  de	  to	   virksomheder	   imellem	   ikke	   blev	   fornyet,	   da	   relationen	   ikke	   længere	   kunne	   anses	   som	  givende	  for	  LEGOs	  identitet.	  LEGO	   indgår	   dog	   fortsat	   i	   relationer	   med	   adskillige	   franchises,	   hvorfor	   der	   kan	  argumenteres	  for,	  at	  mange	  af	  disse	  kan	  siges	  at	  være	  fordelagtige	  for	  LEGO.	  Både	  set	  ud	  fra	  et	  økonomisk	   aspekt,	   hvor	   det	   kan	   siges	   at	   være	   rentabelt	   for	   LEGO	   at	   skabe	   og	   bibeholde	  relationer,	  men	  også	  set	  ud	  fra	  deres	  identitet,	  som	  påvirkes	  i	  en	  positiv	  retning.	  LEGOs	  valg	  om	  ikke	  at	  forlænge	  samarbejdet	  med	  Shell	  afspejler	  således	  også	  en	  organisation,	  der	  er	  bevidst	  om	  og	  har	  taget	  ved	  lære	  af,	  at	  relationer	  har	  en	  afgørende	  betydning	  for	  ens	  identitet.	  LEGO	  har	   dog	   ikke	   ladet	   sig	   skræmme	   af	   globaliseringen.	   LEGOs	   lancering	   af	   produktserierne	  NinjaGO	  og	  LEGO	  Chima	  kan	  netop	  ses	  som	  forsøg	  på	  at	  ramme	  de	  kritiske	  og	  enorme	  asiatiske	  markeder,	  hvor	  LEGO	  førhen	  ikke	  har	  nydt	  stor	  succes.	  Produktserierne	  kan	  således	  siges	  at	  være	   affødt	   af	   ønsket	   om	   at	   kunne	   være	  med	  på	   udviklingen	   af	   digitaliseringen	   i	   en	   global	  verden,	   hvilket	   giver	   virksomheden	   en	   endnu	   tydeligere	   global	   identitet,	   der	   bevirker	  genkendelighed	  verden	  over.	  	  I	   takt	  med	   digitaliseringen	   og	   globaliseringen	   er	   forbrugeruniverset	   ligeledes	   blevet	  udvidet.	   Eksempelvis	   kan	   der	   her	   nævnes	   adskillige	   LEGO	   initiativer,	   der	   på	   baggrund	   af	  brugerinnovative	  communities,	  såkaldte	  online	  samfund,	  resulterede	  i	  nye	  funktionaliteter	  og	  oplevelsesuniverser	   (Kornberger,	   2010).	   De	   brugerbaserede	   innovationer	   har	   resulteret	   i	  blandt	  andet	  strategispillet	  BrickWars,	  billedsoftwaren	  Pixelego,	  der	  laver	  billeder	  om	  til	  LEGO-­‐‑klodser,	  og	  Brickfilms,	  som	  tillader	  animationer	  og	  kortfilm	  lavet	  af	  LEGO-­‐‑klodser	  (Kornberger,	  2010).	  LEGO	  har	  altså	   faciliteret	  og	  benyttet	   forbrugernes	  kreationer	  og	   inkorpereret	  dem	  i	  deres	  produktportefølje,	  hvilket	  er	  med	  til	  at	  forme	  virksomhedens	  observerbare	  identitet,	  så	  snart	  idéerne	  fra	  de	  diverse	  communities	  realiseres	  og	  sættes	  på	  hylderne	  i	  fysiske	  butikker	  eller	   online.	   Så	   snart	   dette	   sker,	   får	   forbrugeren	   fornemmelsen	   af	   at	   være	   en	   del	   af	  virksomheden,	  hvorfor	  de	  samtidig	  også	  bliver	  en	  form	  for	  ambassadører	  for	  virksomheden	  og	  derfor	  også	  en	  del	  af	  dens	  identitet.	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4.1.3	  Observerbar	  identitet	  igennem	  produkter	  LEGOs	   observerbare	   identitet	   er	   også	   synlig	   igennem	  deres	   produkter.	   Dette	   er	   også	   noget	  virksomheden	  selv	  fremhæver	  i	  en	  såkaldt	  brandbook,	  der	  fungerer	  som	  en	  slags	  guideline	  til	  forbrugerne	   i	  mødet	  med	   kommunikationen	   fra	   LEGO	   (LEGO	   5).	   Logoet,	   klodserne	  med	   de	  velkendte	  knopper	  og	  mini-­‐‑figurer	  regnes	  netop	  som	  strategiske	  brand-­‐‑symboler	  (LEGO	  5).	  De	  ikoniske	   klodser	   og	   figurerne	   skal	   altså	   forstås	   som	   genkendelige	   visuelle	   tegn,	   som	  forbrugeren	   forbinder	   med	   virksomheden.	   Ifølge	   Hansens	   teori	   er	   produktet	   ikke	   det	  afgørende,	  når	  det	  handler	  om	  konkurrencedygtighed.	   Snarere	  er	  det	  her,	   at	   identiteten	   for	  alvor	  gør	   sig	  gældende,	  da	  en	  stærk	   identitet	  modsat	  produktet	   ikke	  kan	  kopieres	   (Hansen,	  2012:	  57).	  LEGO	  forsøgte	  sig	  i	  tiden	  forinden	  det	  økonomisk	  dårligste	  år	  med	  produkter	  som	  eksempelvis	   LEGO	   Scala,	   relanceret	   i	   1997,	   og	   LEGO	   Galidor,	   lanceret	   i	   2002,	   som	   var	  legetøjsprodukter,	  der	  i	  udseende	  mimede	  de	  velkendte	  plastikdukker	  Barbie	  og	  Actionman,	  hvorfor	   de	   havde	   en	   anden	   visuel	   genkendelighed	   end	   klodserne	   (Feloni,	   2014).	   Begge	  produktserier	   skulle	   også	   vise	   sig	   at	   bidrage	   til	   det	   kolossale	   underskud,	   som	   LEGO	  måtte	  fremvise	   i	   begyndelsen	   af	   2004	   (Feloni,	   2014).	   Det	   ses	   her,	   hvordan	   Hansens	   pointe	   om	  produkters	   betydning	   tydeliggøres.	   Identiteten	  på	  daværende	   tidspunkt	   var	   altså	   præget	   af	  produktserier	  rangerende	  fra	  LEGO	  Harry	  Potter,	  LEGO	  Bionicle	  computerspil	  og	  LEGO	  Duplo	  (LEGO	   6).	   Med	   andre	   ord	   havde	   LEGO	   på	   dette	   tidspunkt	   ikke	   en	   klar	   visuel	   identitet,	   da	  produktserierne	  var	  vidt	  forskellige.	  Identiteten,	  i	  form	  af	  det	  genkendelige	  og	  observerbare,	  har	   på	   denne	   måde	   en	   markant	   betydning	   for,	   hvordan	   en	   virksomhed	   overlever	   på	   det	  pågældende	  marked,	  hvilket	  givetvis	  også	  er	  noget,	  LEGO	  fandt	  ud	  af,	  hvorfor	  refokusering	  på	  det	  originale	  kerneprodukt	  blev	  et	  overordnet	  tiltag.	  I	   LEGOs	   tilfælde	   kan	  man	   sige,	   at	   kerneproduktet	   hurtigt	   kan	   kopieres	   og	   sælges	   af	  andre.	  Da	  dette	  endnu	  ikke	  er	  sket	  på	  sådan	  en	  måde,	  at	  det	  har	  haft	  konsekvenser	  for	  LEGO,	  kan	   man	   udlede,	   at	   LEGO	   har	   formået	   at	   skabe	   ikke	   blot	   et	   kreativt	   tiltrængt	   legetøj	   på	  markedet,	  men	  at	  der	  bag	  produktet	  står	  en	  virksomhed,	  der	  som	  analysen	  også	  har	  vist,	  har	  formået	  at	  etablere	  en	  aldeles	  stærk	  og	  identificerbar	  identitet.	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4.1.4	  Delkonklusion	  En	  virksomheds	  identitet	  udgøres	  i	  stort	  omfang	  af	  virksomhedens	  historik.	  I	  LEGOs	  tilfælde	  har	  historien	  bevirket	  en	  kulturel,	  lokal	  og	  geografisk	  dimension.	  LEGO	  blev	  grundlagt	  i	  Billund	  i	  1932,	  og	  det	  er	  en	  virksomhed	  man	  må	  formode,	  at	  de	  fleste	  har	  hørt	  om.	  LEGOs	  identitet	  er	  dynamisk,	   og	   den	   bliver	   i	   dag	   også	   skabt	   og	   formet	   af	   forbrugeren.	   Dette	   gør	   både	  virksomhedens	  identitet	  større	  og	  tydeligere,	  da	  forbrugerene	  således	  bliver	  ambassadører	  for	  virksomheden	   samtidig	  med,	   at	   det	   giver	   et	   billede	   af	   en	   virksomhed	  med	  plads	   til	   alle,	   en	  virksomhed	   hvor	   alle	   bliver	   hørt.	   LEGO	   har	   forstærket	   deres	   identitet	   ved	   at	   indgå	   i	   flere	  forskellige	   relationer	   med	   andre	   virksomheder,	   franchises	   og	   brands.	   Relationerne	  tydeliggjorde	   yderligere,	   hvor	   dynamisk	   identiteten	   er	   for	   virksomheden.	   Eksempelvis	   blev	  LEGOs	   relation	   med	   Shell	   i	   nyere	   tid	   anset	   som	   uhensigtsmæssig	   af	   miljøorganisationen	  Greenpeace,	  der	  formåede	  at	  lægge	  så	  stort	  et	  pres	  på	  LEGO,	  at	  den	  årtilange	  aftale	  med	  Shell	  ikke	   blev	   fornyet.	   Dette	   viser	   tillige,	   hvorledes	   LEGOs	   identitet	   kan	   siges	   at	   have	   en	   global	  størrelse,	  hvormed	  det	  kan	  udledes,	  at	  virksomheden	  internationalt	  har	  positioneret	  sig	  som	  en	  stor	  spiller,	   som	  er	  mere	  end	  bare	  en	   legetøjsproducent.	  LEGOs	   identitet	  bliver	   ligeledes	  påvirket	  af	  de	   relationer,	  der	  kan	  anses	   som	  værende	  positive	   for	  virksomheden.	  Blandt	  de	  franchises	  som	  LEGO	  har	  købt	  rettigheder	  til	  at	  lave	  produktlinjer	  af	  kan	  nævnes	  Batman,	  Star	  Wars	  og	  Ringenes	  Herre.	  Historik	  har	  som	  sagt	  en	  stor	  betydning	  for	  en	  virksomheds	  identitet,	  og	   disse	   relationer	   tillader	   LEGO	   at	   trække	   på	   andre	   historiske	   rødder	   end	   virksomhedens	  egne,	  hvorfor	  virksomhedens	  identitet	  bliver	  stærkere	  forudsat,	  at	  historierne	  giver	  mening	  for	  forbrugeren.	  Da	  disse	  relationer	  den	  dag	  i	  dag	  bliver	  plejet	  i	  form	  af	  kontinuerlige	  produktioner,	  må	  de	  netop	  anses	  som	  profitable	  både	  for	  økonomien	  og	  identiteten.	  Igennem	  tiden	  har	  LEGO	  lanceret	  alt	  fra	  klodser	  til	  tøj	  til	  computerspil,	  og	  produktionen	  til	  det	  digitale	  marked	  er	  fortsat	  i	  gang,	  hvilket	  eksempelvis	  kan	  ses	  med	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr.	  Filmen	  er	  et	  produkt	  af	  en	  virksomhed,	  der	  har	  undergået	  en	  refokusering	  på	  sit	  kerneprodukt	  samt	  en	  digitalisering	  i	  en	  stigende	  globaliseret	  verden.	  	  	  For	  at	  kunne	  finde	  ud	  af,	  om	  filmen	  er	  et	  troværdigt	  produkt	  af	  LEGO	  foretager	  vi	  herunder	  en	  filmanalyse,	  hvor	  vi	  kigger	  på	  nogle	  af	  filmens	  grundlæggende	  elementer	  som	  handlingsforløb,	  plot,	  karakterer,	  genre	  og	  sprog,	  herunder	  humor	  og	  ironi.	  Dette	  gør	  vi	  for	  at	  åbne	  op	  for	  filmens	  indhold	   og	   budskaber.	   Senere	   i	   analysen	   vil	   vi	   undersøge,	   om	   der	   forekommer	   nogle	  overordnede	  temaer	  af	  de	  resultater,	  som	  filmanalysen	  har	  tilvejebragt.	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4.2	  Analyse	  af	  LEGO	  Filmen	  –	  Et	  klodset	  eventyr	  
4.2.1	  Introduktion	  til	  filmen	  Filmens	  titel	  er	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr.	  Filmen	  er	  produceret	  i	  Australien,	  Danmark	  og	  USA	   og	   havde	   premiere	   i	   februar	   2014.	   I	   titlen	   optræder	   en	   genremarkør,	   idet	   der	   gøres	  opmærksom	  på,	  at	  filmen	  er	  et	  eventyr.	  Det	  skaber	  fra	  start	  af	  en	  forventning	  til,	  hvordan	  filmen	  kommer	  til	  at	  udspille	  sig.	  “Klodset”	  kan	  tolkes	  på	  flere	  måder,	  da	  det	  både	  henviser	  til	  LEGO-­‐‑klodser,	  som	  filmens	  univers	  og	  persongalleri	  består	  af,	  og	  filmens	  hovedperson,	  Emmet,	  som	  er	   en	   knap	   så	   skarp,	   klodset	   figur,	   hvilket	   henleder	   tankerne	   til	   eventyret	   om	   Klods-­‐‑Hans.	  Filmens	  budskab	  har	  også	  visse	  lighedstegn	  til	  eventyret	  om	  Klods-­‐‑Hans,	  hvor	  han	  på	  trods	  af	  ringe	  udsigter	  ender	  med	  at	  vinde	  prinsessens	  gunst	  ved	  at	  tænke	  utraditionelt.	  Filmen	   har	   tre	   instruktører:	   Phil	   Lord,	   Chris	  Miller,	   Chris	  McKay.	   Phil	   Lord	   og	   Chris	  Miller	   har	   tidligere	   arbejdet	   sammen	   på	   store	   produktioner	   som	   21	   Jump	   Street	   og	   dens	  efterfølger,	  22	  Jump	  Street	  og	  animationsfilmene	  Det	  Regner	  Med	  Frikadeller	  1	  og	  Det	  Regner	  
Med	   Frikadeller	   2.	   	   Filmens	   rolleliste	   spænder	   over	   en	   række	   velkendte	   navne,	   både	   i	   den	  originale	   amerikanske	   version	   såvel	   som	   i	   den	   dansksprogede	   version.	   I	   den	   amerikanske	  version	  medvirker	  store	  Hollywood-­‐‑stjerner	  som	  Will	  Ferrell,	  der	  er	  kendt	  som	  den	  sjove	  mand	  fra	  en	  række	  typiske	  Hollywood-­‐‑komedier.	  Morgan	  Freeman,	  Liam	  Neeson	  og	  Jonah	  Hill	  lægger	  også	   stemme	   til	   nogle	   af	   filmens	   figurer.	   I	   den	   danske	   version	   af	   filmen	   medvirker	   Timm	  Vladimir,	  Søren	  Pilmark	  og	  Mille	  Dinesen	  som	  henholdsvis	  Emmet,	  Diktatoren	  og	  Graffititøsen.	  Med	   så	   store	   og	   anerkendte	   skuespillere	   må	   man	   formode,	   at	   LEGO	   har	   haft	   den	   store	  pengepung	  fremme,	  hvilket	  vidner	  om,	  at	  man	  har	  været	  bevidst	  om	  at	  få	  nogle	  skuespillere	  med	   en	   allerede	   etableret	   status	   til	   at	   medvirke.	   Dette	   har	   formentlig	   været	   en	   del	   af	  markedsføringsstrategien	  bag	  filmen.	  Filmen	  er	  en	  computeranimeret	  komediefilm	  som	  ligner	  stopmotion,	  hvis	  strukturelle	  opbygning,	  som	  filmens	   titel	  afslører,	  er	   lånt	   fra	  det	  der	  kendetegner	  eventyrgenren.	  Der	  er	  adskillige	  markører	  i	  filmen,	  som	  gør	  opmærksom	  på	  genren.	  Brugen	  af	  humor	  og	  ironi	  samt	  de	  adskillige	  universer,	  figurer	  og	  grinagtige	  situationer	  som	  udspiller	  sig	  i	  filmen	  bevirker,	  at	  der	   er	   tale	   om	   en	   film,	   hvis	   formål	   er	   at	   få	   seeren	   til	   grine.	   Der	   er	   en	   klar	   reference	   til	  eventyrgenren,	   da	   selve	   fortællingens	   struktur	   mimer	   myten	   om	   det	   gode	   mod	   det	   onde.	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Emmet	   er	   den	   udvalgte,	   der	   uden	   de	   store	   evner	   kæmper	   mod	   en	   ond	   Diktator.	   Emmets	  hjælpere	   udgøres	   blandt	   andet	   af	   LEGOs	   egen	   opfindelse	   Graffititøsen,	   men	   også	   mere	  velkendte	   actionfigurer	   som	   Batman,	   Superman,	   Grønne	   Lygte	   og	   Wonder	   Woman	   indgår.	  Filmen	  får	  også	  besøg	  af	  Gandalf	  fra	  Ringenes	  Herre	  og	  et	  rumskib	  fra	  Star	  Wars.	  Der	  er	  altså	  adskillige	  personer	  og	  figurer	  fra	  andre	  fiktive	  verdener,	  som	  har	  indflydelse	  på	  den	  historie	  filmen	   fortæller.	   I	   filmen	   udgøres	   fortællingens	   omdrejningspunkt	   dog	   af	   LEGOs	   egne	  kreationer,	  Emmet	  og	  Graffititøsen.	  
4.2.2	  Referat	  af	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr	  Filmens	   handling	   udspænder	   sig	   som	   lidt	   af	   et	   eventyr,	   der	   foregår	   i	   et	   højt	   og	   til	   tider	  medrivende	  tempo.	  Hovedpersonen,	  Emmet,	  fremtræder	  som	  den	  almindelige	  mand,	  der	  skal	  overvinde	  den	  onde	  Diktator,	  som	  vil	  perfektionere	  verden	  efter	  hans	  egen	  indre	  vision.	  Den	  intetanende	  Emmet	  er	  glad	  for	  det	  regelrette	  og	  forudsigelige	  liv,	  hvor	  man	  følger	  vejledningen	  efter	  Diktatorens	   anvisninger.	   En	  dag	   falder	  Emmet	  ned	   i	   et	   hul	   på	   byggepladsen	  hvor	  han	  arbejder,	  og	  dernede	  finder	  han	  det	  såkaldte	  modstandsstykke,	  som	  sætter	  sig	  fast	  på	  ryggen	  af	   ham.	   Herefter	   tages	   han	   til	   fange	   af	   Diktatorens	   tilsyneladende	   trofaste	   væbner,	   Betjent	  Grum,	   som	   forsøger	   at	   smelte	  modstandsstykket	   af	   Emmets	   ryg.	   Denne	  manøvre	   kan	   have	  fatale	   konsekvenser	   for	   Emmet,	   men	   han	   reddes	   i	   sidste	   øjeblik	   af	   Graffititøsen.	   Sammen	  forlader	  de	  den	  oprindelige	  verden,	  Klodsby,	  og	  drager	  til	  parallelverdenen,	  Det	  Vilde	  Vesten.	  Efter	  et	  møde	  med	  Graffititøsen,	  som	  fremtræder	  som	  en	  selvstændig	  og	  oprørsk	  kvinde,	  og	  troldmanden	  Vitruvius,	  meddeles	  Emmet	  om	  Diktatorens	  onde	  plan.	  Emmet	  udråbes	  som	  en	  mesterbygger	  med	  ekstraordinære	  evner,	  og	  det	  går	  det	  op	   for	  ham,	  at	  det	  er	  op	   til	  ham	  at	  stoppe	  den	  onde	  Diktators	  planer.	  Det	  er	  begyndelsen	  på	  en	  længere	  rejse,	  hvor	  Emmet	  krydser	  flere	   parallelverdener	   og	   han	  møder	   hjælpere	   og	  modstandere	   undervejs.	   På	   rejsen	  møder	  Emmet	  andre	   såkaldte	  mesterbyggere	   fra	  LEGO-­‐‑universet	   i	  Tågetosseland,	  hvor	  der	   ikke	  er	  nogen	  regler,	  og	  alle	  ideer	  er	  lige	  gode.	  Det	  er	  i	  samarbejde	  med	  de	  andre	  mesterbyggere,	  at	  den	  onde	  Diktators	  planer	  om	  at	  gøre	  universet	  perfekt	  skal	  forhindres.	  Mesterbyggerne	  har	  den	  særlige	  egenskab,	  at	  de	  kan	  skabe	  ting	  ved	  hjælp	  af	  deres	  kreativitet	  uden	  at	  følge	  vejledningen.	  Blandt	  mesterbyggerne	  findes	  figurer	  som	  man	  kender	  fra	  universer	  uden	  for	  det	  traditionelle	  LEGO-­‐‑univers	   som	   for	   eksempel	   Batman,	   Superman,	   Gandalf,	   Grønne	   Lygte,	   Star	   Wars-­‐‑figurerne	  Han	  Solo	  og	  C-­‐‑3PO,	  Abraham	  Lincoln,	  basketballspilleren	  Shaquille	  O’Neal	  og	  mange	  flere.	   Inden	  mesterbyggerne	   får	   lagt	   en	   plan	   for,	   hvordan	   de	   får	   sat	   angrebet	   på	   den	   onde	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Diktator	  i	  værk,	  angribes	  de	  selv	  af	  den	  onde	  Diktator	  og	  hans	  politistyrke.	  Efter	  en	  sej	  kamp	  for	   overlevelse,	   fortrænges	   de	   tilbageværende	   mesterbyggere	   til	   havet.	   Mesterbyggerne	  overlever	  takket	  være	  Emmets	  køjesofa,	  der	  er	  hans	  eneste	  kreation,	  og	  som	  indtil	  da	  har	  vist	  sig	   som	   en	   ligegyldig	   opfindelse.	   På	   baggrund	   heraf	   begynder	   Emmet	   pludselig	   at	   tro	   på	  troldmandens	  profeti	  om,	  at	  Emmet	  har	  ekstraordinære	  evner,	  og	  at	  hans	  ideer	  er	  gode.	  Som	  et	  led	  i	  planen	  om	  at	  overvinde	  Diktatoren	  foreslår	  Emmet,	  at	  de	  skal	  følge	  vejledningen,	  fordi	  han	  mener,	  at	  det	  er	  det	  sidste	  Diktatoren	  vil	  forvente	  af	  mesterbyggerne.	  Derfor	  planlægger	  de	  at	  trænge	   ind	   i	   Diktatorens	   hovedkvarter,	   forklædt	   som	  Diktatorens	   undersåtter,	   for	   at	   sætte	  modstandsstykket	  på	  den	  såkaldte	  Kragle	  og	  dermed	  forhindre	  universets	  undergang.	  Ved	  brug	  af	  snilde	  og	  kreative	  evner,	  lykkes	  det	  mesterbyggerne	  at	  komme	  ind	  til	  Kraglen.	  Men	  lige	  i	  det	  øjeblik,	  hvor	  Emmet	  skal	  til	  at	  sætte	  modstandsstykket	  på	  Kraglen,	  opdages	  mesterbyggerne	  af	  den	   onde	   Diktator,	   som	   fremskynder	   processen	   om	   at	   lime	   verden	   sammen.	   Graffititøsen	  samler	   de	   strømlinede	   borgere,	   og	   får	   dem	  med	   på	   ideen	   om	   at	   være	  med	   til	   at	   forhindre	  verdens	  undergang,	  ved	  at	  bygge	  hvad	  end	  der	  falder	  dem	  ind	  ligesom	  Emmet	  -­‐‑	  og	  på	  den	  måde	  kan	  de	  sammen	  redde	  universet.	  Emmet	  er	  i	  mellemtiden	  faldet	  ud	  af	  LEGO-­‐‑universet	  og	  lander	  i	  en	  realistisk	  menneskeverden.	  Filmens	  handling	  viser	  sig	  at	  være	  en	  fantasifuld	  drengs	  leg.	  Legen	  afbrydes	  af	  hans	  far,	  som	  påpeger,	  at	  det	  skal	  forblive	  perfekt,	  og	  at	  drengen	  ikke	  skal	  pille	   ved	   tingene.	   Her	   sammenkobles	   filmens	   fiktive	   animerede	   niveau	  med	   det	   realistiske.	  Faren	  begynder	  straks	  at	  lime	  alting	  fast	  og	  ødelægge	  alle	  de	  konstruktioner,	  som	  er	  bygget	  ud	  fra	  drengens	  fantasi.	  Samtidig	  kæmper	  mesterbyggerne	  og	  de	  ordinære	  borgere	  deres	  kamp	  for	  overlevelse	  på	  filmens	  animerede	  niveau.	  Emmet	  holder	  en	  passioneret	  tale	  for	  Diktatoren	  lige	   inden	  han	  skal	   til	   at	  give	  Emmet	  det	  endelige	  dødsstød	   i	   form	  af	  en	   fastlimning.	  På	  det	  realistiske	   niveau	   foregår	   den	   samme	   samtale	   mellem	   sønnen	   og	   faren,	   der	   får	   en	   slags	  åbenbaring	  og	  pludselig	  ser	  det	  gode	  i	  at	  bruge	  egne	  ideer	  og	  dermed	  det	  gode	  i	  alle	  de	  nye	  konstruktioner,	  som	  sønnen	  har	  skabt.	  Den	  onde	  Diktator	  indser,	  at	  han	  ikke	  behøver	  at	  være	  den	  onde,	  hvorefter	  han	  sætter	  modstandstykket	  på	  Kraglen.	  Liv	  og	  glade	  dage	  indfinder	  sig	  i	  LEGO-­‐‑verdenen.	  	  
4.2.3	  Et	  profetisk	  eventyr	  Filmens	   plot	   udgøres	   af	   Emmets	   farefulde	   færd	   mod	   at	   forhindre	   Diktatorens	   planer	   om	  fastlime	   verden	   med	   supervåbnet,	   Kraglen.	   Begivenhederne	   præsenteres	   i	   kronologisk	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rækkefølge,	   hvilket	   er	   et	   typisk	   genretræk	   ved	   fortællinger,	   som	   har	   eventyrets	   struktur	  (Hejlsted	  2007:54).	  Handlingen	   er	   fyldt	  med	   tempo,	   farer	   og	   sjove	  hændelser,	   hvilket	   giver	  fortællingen	  et	  form	  for	  drive.	  I	  filmens	  tilfælde	  udspringer	  plottet	  af	  en	  begivenhed,	  nemlig	  når	  Emmet	  opdager	  modstandsstykket.	  Her	  bliver	  plottet	  og	  Emmets	  rejse	  for	  alvor	  skudt	  i	  gang,	  og	  den	  verden	  og	  dagligdag	  som	  filmen	  introducerede	  i	  starten	  bliver	  aldrig	  den	  samme	  igen.	  Et	  plot	  skabes	  netop,	  når	  begivenheder	  mødes	  og	  står	  i	  kontrast	  til	  hinanden	  (Hejlsted,	  2007:	  49).	  I	  LEGO-­‐‑filmen	  er	  det	  den	  almindelige,	  vejledningsfyldte	  dagligdag	  som	  står	  i	  kontrast	  til,	  Emmets	  afvigelse	  fra	  manualen,	  hvorefter	  han	  finder	  modstandsstykket,	  og	  herfra	  udspringer	  plottet.	  Dette	  kan	  samtidig	  også	  defineres	   som	   filmens	  paradigmatiske	  punkt,	   som	  netop	  er	  stedet,	  hvor	  fortællingen	  har	  sit	  udgangspunkt	  (Hejlsted,	  2007:	  66-­‐‑67).	  Hvis	  Emmet	  ikke	  fandt	  modstandsstykket,	  så	  ville	   filmen	   ikke	  have	  et	  handlingsforløb.	  Plottet	  kan	  dog	   ikke	  siges	  at	  komme	  som	  et	  chok,	  da	  der	  helt	  i	  starten	  udsiges	  en	  profeti.	  At	  Emmet	  nu	  skal	  på	  en	  farefuld	  rejse	   for	   at	   redde	   verden,	   bliver	   givet	   før	  Emmet	   overhovedet	   finder	  modstandsstykket.	   På	  denne	  måde	  udgør	  også	  filmens	  åbningsscene	  et	  paradigmatisk	  punkt,	  da	  den	  er	  et	  afgørende	  element,	  der	  ligger	  forud	  for	  fortællingen	  (Hejlsted,	  2007:	  66-­‐‑67).	  Seeren	  er	  altså	  allerede	  fra	  start	   af	   med	   på,	   at	   profetien	   på	   en	   eller	   anden	   måde	   vil	   påvirke	   filmens	   handlingsforløb.	  Profetien	  er	  som	  element	  både	  er	  velkendt	  fra	  klassiske	  eventyr	  og	  fra	  Hollywoods	  storslåede	  sci-­‐‑fi/eventyr	   film.	   Seeren	   trække	   tråde	   til	   alt	   fra	   Harry	   Potter	   og	   profetien	   om	   den	   ene	  overlevende,	  til	  Star	  Wars	  og	  profetien	  om	  den	  udvalgte,	  eller	  til	  den	  kristne	  fortælling	  om	  Jesus,	  som	  den	  udvalgte	  frelser.	  Det	  er	  et	  genkendeligt	  element,	  hvad	  enten	  publikum	  udgøres	  af	  et	  yngre	   eller	  ældre	   segment.	  Man	  kan	   sætte	   spørgsmålstegn	  ved,	   om	   ikke	  plottets	   afslutning,	  bliver	  givet	  til	  seeren	  i	  kraft	  af	  denne	  profeti.	  Der	  er	  forskel	  på,	  hvilke	  funktioner	  de	  forskellige	  begivenheder	   har.	   Hejlsted	   bruger	   i	   denne	   forbindelse	   en	   skelnen	   af	   Seymour	   Chatmans	  begreber	  om	  satellit-­‐‑	  og	  kernebegivenheder.	  Således	  bliver	  begge	  de	  paradigmatiske	  punkter	  også	   kernebegivenheder,	   da	   disse	   er	   afgørende	   og	   bestemmende	   for	   fortællingens	   videre	  forløb.	  Emmet	  er	  knudepunktet	  af	  alle	  begivenheder,	  det	  er	  ham,	  der	  er	  hovedperson,	  men	  det	  er	   også	   ham,	   der	   knytter	   fortællingen	   sammen.	   Der	   forekommer	   desuden	   adskillige	  kernebegivenheder	  i	  Et	  klodset	  eventyr,	  hvor	  alle	  er	  forbundet	  til	  Emmet.	  Emmets	  møde	  med	  Graffititøsen	   er	   afgørende	   for	   Emmets	   rejse	   rundt	   i	   de	   forskellige	   verdener	   og	   deres	  overordnede	  mission	  om	  at	  redde	  Klodsby.	  Satellitbegivenheder	  har	  til	  gengæld	  ikke	  samme	  funktion	  for	  en	  fortælling,	  da	  de	  kendetegnes	  ved	  at	  kunne	  trækkes	  ud	  af	  historien	  uden	  at	  have	  synderlige	   konsekvenser	   for	   fortællingen	   (Hejlsted,	   2007:	   50).	   De	   mange	   parallelverdener	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kunne	  så	  at	  sige	  være	  satellitter	  i	  fortællingen.	  Mesterbyggerne	  kunne	  have	  været	  gået	  under	  jorden	  i	  selve	  Klodsby,	  og	  plottet	  ville	  givetvis	  være	  det	  samme.	  Spørgsmålet	  er	  så,	  om	  det	  rent	  faktisk	  er	  muligt	  at	  udskrive	  parallelverdenerne	  og	  samtidig	  bibeholde	  filmens	  overordnede	  fortælling?	  De	  andre	  verdener	  åbner	  op	  for	  yderligere	  inddragelse	  af	  LEGO-­‐‑figurer.	  Præmissen	  for	  Klodsby	  var,	  at	  alt	  var	  det	  samme	  og	  alle	   lignede	  hinanden.	  Derimod	  opholdte	  adskillige	  andre	  figurer	  fra	  diverse	  andre	  universer	  sig	  i	  Tågetosseland.	  Man	  kan	  således	  argumentere	  for,	  at	  de	  diverse	  universer	  ikke	  gør	  noget	  for	  filmens	  fortælling,	  men	  derimod	  må	  have	  et	  større	  strategisk	   anliggende	   end	   blot	   at	   skabe	   den	   gode	   historie.	   Der	   er	   ikke	   redegjort	   for	   alle	   af	  filmens	  kerne-­‐‑	  og	  satellitbegivenheder,	  da	  disse	  er	  mange.	  Snarere	  synes	  det	  her	  relevant,	  at	  dykke	  ned	  i	  de	  to	  begreber	  fabula	  og	  sjuzet.	  	  Hejlsted	   skelner	   imellem	   de	   to	   begreber	   fabula	   og	   sjuzet.	   Hvor	   sjuzet	   betegner	  rækkefølgen	   af	   begivenheder,	   som	   de	   præsenteres	   for	   læseren,	   betegner	   fabula	   den	  kronologiske	  rækkefølge	  af	  begivenhederne.	  Læseren	  har	  altså	  kun	  adgang	  til	  fabula	  igennem	  sjuzet,	  som	  er	  måden,	  historien	  bliver	  fremlagt	  på	  (Hejlsted,	  2007:	  54-­‐‑55).	  Umiddelbart	  er	  Et	  
klodset	  eventyr	  fortalt	  kronologisk.	  Der	  er	  en	  profeti,	  Emmet	  bliver	  den	  udvalgte,	  de	  gode	  drager	  på	   en	   rejse	   for	   at	   overvinde	   det	   onde	   repræsenteret	   ved	   Diktatoren	   og	   hans	   dynasti.	  Umiddelbart	   ligner	   sjuzet	  og	   fabula,	  der	   ligner	  hinanden.	  Men	   så	   sker	  der	  noget,	   og	  Emmet	  falder	  ud	  af	  Klodsby	  og	  ind	  i	  en	  virkelig	  verden,	  hvor	  en	  far	  og	  søn	  leger	  med	  LEGO.	  På	  dette	  tidspunkt	   tillader	   sjuzet	   adgang	   til	   et	   mere	   nuanceret	   fabula	   samtidig	   med	   at	   filmens	  rammefortælling	  bliver	  synliggjort.	  Det	  er	  altså	  ikke	  blot	  historien	  om	  Emmet	  og	  hans	  venner	  kontra	  Diktatoren,	  eller	  også	  det	  gode	  kontra	  det	  onde.	  Der	  er	  altså	  mere	  end	  én	  historie.	  	  Hvor	  Emmets	  rejse	  udgør	  hovedfortællingen,	  så	  udgør	  den	  historie,	  der	  udfolder	  sig	  i	  den	  “rigtige”	  verden	  rammehistorien.	  Den	  læserkonstruktion,	  der	  herefter	  laves,	  er	  netop	  den,	  at	  det	  hele	  er	  den	  lille	  drengs	  fantasi.	  Hele	  sjuzetet,	  altså	  hele	  Emmets	  rejse,	  åbner	  op	  for	  at	  forstå	  historiens	  fabula.	  Emmet	  er	   ikke	  bare	  Emmet,	  Emmet	  er	  den	  lille	  dreng,	  og	  faren,	  der	  limer	  alle	  LEGO-­‐‑klodserne	  sammen,	  er	  Diktatoren.	  Kraglen	  er	  i	  virkeligheden	  en	  tube	  lim,	  og	  modstandsstykket	   er	   limproppen.	   Her	   bliver	   alle	   de	   løse	   ender	   knyttet	   sammen,	   og	   plottet	  bliver	   forløst.	   Et	   fabula	   der	   ikke	   kunne	   konstrueres,	   hvis	   sjuzetet	   ikke	   havde	   serveret	  begivenhederne,	  som	  det	  gør.	  Der	  er	  stadig	  en	  kamp	  imellem	  det	  gode	  og	  det	  onde,	  men	  så	  snart	  det	  går	  op	  for	  faren,	  at	  lim	  ikke	  er	  brugbart	  eller	  hensigtsmæssigt	  i	  legen	  med	  LEGO,	  går	  det	  op	  for	  seeren,	  at	  alt	  vil	  ende	  godt.	  Filmens	  budskab	  kommer	  for	  alvor	  frem:	  LEGO	  er	  legetøj	  som	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fordrer	  kreativitet.	  Og	  det	  gør	  det	  fordi,	  at	  intet	  skal	  fastlimes,	  men	  istedet	  skal	  alt	  overlades	  til	  fantasien,	   som	   ingen	   grænser	   har.	   Den	   gode	   slutning,	   hvor	   ondskaben	   overvindes	   af	  kreativiteten,	   er	   samtidig	   også	   de	   to	   fortællingers	   begær.	   Der	   findes	   altså	   to	   fortællinger,	  hvorfor	  filmen	  kan	  siges	  at	  være	  en	  såkaldt	  rammefortælling.	  I	  kraft	  af	  denne	  rammefortælling,	  med	   to	  historier	   som	  relateres	  direkte	   til	  hinanden,	   tematiserer	   filmen	  sin	  egen	  kunstighed	  eller	  fiktionalitet,	  også	  kaldet	  metafiktion	  (Gemzøe,	  2003:118).	  Dette	  meta-­‐‑niveau	  kommer	  ind	  i	  fortællingen,	  i	  scenen	  hvor	  faren	  kommer	  ned	  i	  kælderen	  og	  Emmet	  vågner	  op	  udenfor	  LEGO-­‐‑verdenen.	   Faren	   vil	   ikke	   have	   at	   hans	   søn	   leger	   med	   hans	   LEGO-­‐‑samling,	   fordi	   sønnen	  ombygger	  hans	  perfektskabte	  LEGO-­‐‑verden.	  Samtalen	  foregår	   i	  en	  stor	  og	  rummelig	  kælder,	  hvor	   der	   er	   masser	   af	   plads	   til	   farens	   store	   samling	   af	   fastlimede,	   færdigbyggede	   LEGO-­‐‑konstruktioner.	  Sønnen	  vil	  hellere	  lege	  og	  bygge	  nye	  konstruktioner	  af	  fri	  fantasi	  og	  uden	  nogen	  vejledning.	  Faren	  forbarmer	  sig,	  da	  drengen	  fortæller	  om	  sin	  leg,	  og	  han	  spørger	  derfor	  sønnen	  om,	  hvad	  bygningsarbejderen	  i	  sønnens	  leg	  ville	  sige	  til	  Diktatoren,	  hvortil	  drengen	  svarer:	  “Du	  behøver	  ikke	  være	  ham	  den	  onde.	  Du	  er	  den	  allervigtigste,	  mest	  interessant	  og	  mest	  talentfulde	  person	  i	  hele	  universet	  og	  du	  kan	  gøre	  de	  mest	  utrolige	  ting,	  fordi	  du	  er	  den	  udvalgte	  –	  og	  det	  er	  jeg	  også.	  Og	  det	  er	  alle.	  Profetien	  var	  opdigtet,	  men	  den	  er	  også	  sand.	  Den	  handler	  om	  os	  alle	  sammen,	  og	  lige	  nu	  handler	  den	  om	  dig	   og	   du	   kan	   stadigvæk	   nå	   at	   forandre	   alt”	   (LEGO	   Filmen:	   1:25:27).	  	  Scenen	  omhandler	  forholdet	  mellem	  den	  voksne,	  regelrette	  far	  der	  ønsker	  perfektion,	  og	  den	  fantasifulde	   søn,	   der	   vil	   lege	   frit	   og	   afprøve	   sine	   ideer.	  Men	   scenen	   illustrerer	   ligeledes	   en	  spejling	  af	  forholdet	  mellem	  den	  onde	  Diktator	  og	  drengens	  far.	  Det	  er	  et	  opgør	  mellem	  den	  perfekt	  byggede	  LEGO-­‐‑samling	  og	  den	  kreative	  leg	  med	  klodser.	  Med	  andre	  ord	  kan	  man	  sige,	  at	  det	  er	  et	  spørgsmål	  om	  at	  følge	  byggevejledningen	  eller	  sin	  kreativitet.	  	  
4.2.4	  En	  klassisk	  Hollywood-­‐‑fortælling	  
LEGO-­‐‑filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr	  er	  givetvis	  en	  animeret	  spillefilm,	  og	  som	  skrevet	  før	  er	  den	  også	  delvist	  lavet	  med	  stopmotion	  software.	  Men	  dette	  betyder	  dog	  ikke,	  at	  filmen	  ikke	  trækker	  tråde	  tilbage	  til	  andre	  velkendte	  genrer.	  For	  at	  åbne	  op	  for	  en	  mulig	  genreplacering,	  vil	  plottet	  beskrives	  ved	  brug	  af	  den	  velkendte	  berettermodel,	  der	  fokuserer	  på	  den	  filmiske	  fortællemåde	  (Hejlsted,	  2007:38).	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   Berettermodellen	  består	   af	   to	   akser	   og	   en	   spændingskurve	   (Hejlsted	  2007:38).	  Den	  horisontale	  akse	  repræsenterer	  fortællingens	  tidslighed,	  hvorimod	  den	  vertikale	  akse	  står	  for	  filmens	  spænding.	  Således	  har	  man	  en	  start	  og	  en	  slutning	  horisontalt,	  med	  en	  kurve	  der	  bevæger	   sig	   vertikalt	   alt	   efter	   spænding	   i	   filmen.	   Til	   dette	   følger	   syv	   nedslagspunkter,	   der	  indikerer	   nogle	   af	   filmens	   omdrejningspunkter.	   De	   syv	   punkter	   er	   anslag,	   præsentation,	  
uddybning,	   point	   of	   no	   return,	   konfliktoptrapning,	   klimaks	   og	   udtoning.	   Disse	   punkter	   eller	  nedslag	  følger	  den	  tidslige	  dimension,	  mens	  intensiteten,	  der	  forbindes	  med	  disse	  nedslag,	  ses	  i	   spændingsdimensionen	   (Hejlsted	   2007:38-­‐‑39).	   I	   LEGO-­‐‑filmen:	   Et	   klodset	   eventyr	   er	  fortællingens	  anslag	   da	  Diktatoren	   stjæler	  Kraglen,	   hvorefter	   Vitruvius	   fremsiger	   profetien.	  Med	  andre	  ord	  slås	  historien	  an	  som	  en	  kamp	  mellem	  gode	  og	  onde	  kræfter,	  filmens	  hovedtema.	  Anslaget	  giver	  netop	  seeren	  en	  forsmag	  på	  filmens	  tema	  samt	  genre,	  stil	  mm.	  (Hejlsted,	  2007:	  39).	   	  Herefter	  følger	  præsentationen,	  som	  begynder,	  da	  seeren	  møder	  Emmet	  første	  gang,	  da	  han	   vågner	   op	   i	   sin	   lejlighed.	   Seeren	   følger	   Emmets	   forskellige	   daglige	   rutiner,	   og	   her	  præsenteres	   seeren	   også	   for	   Grafittitøsen.	   Det	   gældende	   for	   præsentationen	   er	  hovedkaraktererne	  og	  deres	  forhold	  til	  hinanden,	  hvilket	  for	  LEGO-­‐‑filmen	  er	  forholdet	  mellem	  Emmet	   og	   Graffititøsen.	   Emmet	   ser	   måbende	   på,	   mens	   Graffititøsen	   kommer	   ham	   til	  undsætning,	  fordi	  han	  ifølge	  profetien	  må	  være	  den	  udvalgte.	  Emmet	  er	  betaget	  af	  Graffititøsen,	  og	  hun	  er	  også	  interesseret	  i	  ham,	  da	  hun	  kender	  til	  profetien	  og	  derfor	  forstår	  hvad	  vigtig	  den	  udvalgte	  er.	  Selvom	  berettermodellen	  foreslår,	  at	  uddybning	  kommer	  før	  point	  of	  no	  return,	  mener	  vi,	  at	  det	  forholder	  sig	  omvendt	  i	  Et	  klodset	  eventyr.	  En	  fortællings	  point	  of	  no	  return	  betegner	  filmens	  vendepunkt,	  det	  vil	  sige	  det	  punkt,	  hvorfra	  fortællingen	  ikke	  længere	  kan	  vende	  tilbage	  til	  udgangspunktet	  (Hejlsted,	  2007:	  39).	  I	  Et	  klodset	  eventyr	  er	  point	  of	  no	  return	  da	  Emmet	  og	  Grafittitøsen	  under	  flugt	  fra	  politiet	  flyver	  igennem	  en	  hemmelig	  tunnel	  og	  forlader	  Klodsby.	  Her	  forlader	  Emmet	  i	  bogstaveligste	  forstand	  den	  gamle	  normale	  verden	  og	  bevæger	  sig	  ind	  i	  en	   ny	   –	   som	   han	   ikke	   anede	   eksisterede.	   Selvom	   om	   han	   stadig	   er	   temmelig	   uvidende	   om	  konflikten,	  er	  han	  dybt	  indblandet	  i	  den.	  Han	  kan	  ikke	  længere	  vende	  tilbage	  til	  sin	  normale	  verden	  både	  i	  metaforisk	  og	  i	  bogstavelig	  forstand:	  han	  ved	  ting,	  som	  han	  ikke	  gjorde	  fø	  om	  blandt	   andet	  modstandsstykket,	   profetien	   og	   tunnelen	   til	   en	   anden	   verden,	   og	   samtidig	   vil	  Betjent	  Grum	  gøre	  det	  af	  med	  ham,	  hvis	  han	  returnerer	  til	  Klodsby.	  Først	  herefter,	  da	  Emmet	  
	   43	  
og	  Grafittitøsen	  er	  ankommet	  til	  Det	  Vilde	  Vesten,	  sker	  uddybningen,	  hvor	  konflikter,	  personers	  særegenhed	  og	  temaer	  udfoldes	  (Hejlsted,	  2007:	  29).	  	  Efter	   ankomsten	   i	   den	   nye	   verden	   forklarer	   Grafittitøsen	   den	   uvidende	   Emmet	   om	  forhistorien,	  hvor	  alle	  kunne	  rejse	  frit	  rundt	  i	  de	  forskellige	  verdener,	  inden	  Diktatoren	  byggede	  barrierer	   mellem	   dem	   og	   stjal	   Kraglen,	   hvorefter	   mesterbyggerne	   gik	   under	   jorden.	   Den	  gennemgående	  konflikt	  er	  altså	  mellem	  Diktatoren	  og	  mesterbyggerne.	  Hvor	  mesterbyggerne	  vil	  bygge	  kreativt,	  vil	  Diktatoren	  lime	  alting	  fast,	  alt	  skal	  bygges	  efter	  vejledningen	  og	  forblive	  sådan.	  Konfliktoptrapningen,	  som	  betegner	  konfliktens	  intensivering	  (Hejlsted,	  2007:	  39),	  sker	  når	   Emmet,	   Graffititøsen	   og	   Vitruvius	   bliver	   angrebet	   af	   Betjent	   Grum	   og	   hans	   robotter,	  hvorefter	  konflikten	  mellem	  ’de	  gode’	  og	  ’de	  onde’	  optrappe	  herfra	  og	  hele	  vejen	  frem	  til	  dér,	  hvor	  Emmet,	  armeret	  med	  modstandsstykket,	  vender	  tilbage	  til	  LEGO-­‐‑universet,	  efter	  at	  have	  været	  i	  hænderne	  på	  drengen	  i	  den	  realistiske	  verden	  uden	  for	  legen.	  Herefter	  når	  fortællingen	  sit	  klimaks,	  som	  er	  den	  altafgørende	  styrkeprøve	  mellem	  konfliktens	  parter	  (Hejlsted,	  2007:	  39).	  Klimaks	  udspiller	  sig	  dog	  både	  på	  fortællingens	  LEGO-­‐‑univers-­‐‑niveau,	  mellem	  Emmet	  og	  Diktatoren,	  og	  i	  den	  realistiske	  verden	  mellem	  den	  lille	  dreng	  og	  hans	  far.	  Emmet	  vender	  tilbage	  for	  at	  tage	  kampen	  op	  med	  Diktatoren,	  og	  den	  lille	  dreng	  tager	  kampen	  op	  med	  sin	  far,	  der	  limer	  LEGO-­‐‑klodserne	  sammen.	  Klimaks	  leder	  direkte	  frem	  til	  fortællingens	  forløsning	  eller	  udtoning,	  som	  betegner	  en	  tilstand	   hvor	   konflikten	   er	   løst,	   og	   en	   ny	   verdenssituation	   opstår	   (Hejlsted,	   2007:	   39).	  Udtoningen	  sker	  naturligvis	  også	  på	  begge	  af	  fortællingens	  niveauer	  og	  finder	  konkret	  sted,	  da	  modstandsstykket	  sættes	  på	  Kraglen	  i	  LEGO-­‐‑universet,	  og	  da	  faren	  sætter	  låget	  på	  limen	  i	  den	  virkelige	  verden.	  Emmet	   får	   langt	  om	   længe	  Graffititøsen,	  der	  har	   slået	  op	  med	  sin	  kæreste	  Batman.	   I	   det	   realistiske	   univers	   leger	   faren	   og	   drengen	   videre	   i	   drengens	   leg,	   hvilket	  indebærer,	   at	   de	   opløser	   alle	   fastlimede	   dele.	   Således	   opstår	   liv	   og	   glade	   dage	   i	   begge	   af	  fortællingens	   niveauer,	   hvor	   alle	   atter	   er	   lykkelige,	   som	   en	   klassisk	   slutning	   på	   et	   eventyr.	  	  	  
4.2.5	  Karakterer	  
4.2.5.1	  Emmet	  -­‐‑	  en	  klodset	  helt	  Emmet	  er	  som	  nævnt	  fortællingens	  protagonist.	  Han	  er	  en	  meget	  sympatisk	  og	  til	  tider	  naiv	  karakter.	  Når	  vi	  møder	  ham	  første	  gang,	  er	  han	  en	  almindelig	  arbejder,	  der	  ligesom	  alle	  andre	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har	  en	  rutinepræget	  hverdag.	  Emmet	  stiller	  ikke	  de	  store	  spørgsmål,	  han	  gør	  som	  omverdenen	  forventer,	  tilsyneladende	  velsignet	  med	  en	  rodfast	  8-­‐‑16-­‐‑kurs	  gennem	  en	  triviel	  tilværelse.	  Hans	  rejse	  mod	  at	  overvinde	  ondskaben	  er	  symbolsk	  for	  den	  rejse,	  som	  Emmets	  karakter	  gennemgår.	  Emmets	  selvtillid	  og	  livsglæde	  lider	  et	  knæk,	  da	  det	  går	  op	  for	  ham,	  at	  de	  andre	  i	  Klodsby	  stort	  set	  ikke	  kan	  huske,	  hvem	  han	  er.	  Herfra	  føler	  Emmet	  sig	  ikke	  forberedt	  eller	  god	  nok	  til	  at	  være	  den	  udvalgte,	  især	  ikke	  når	  mesterbyggerne	  hele	  tiden	  gør	  nar	  af	  Emmets	  rutinerede	  hverdag	  fyldt	   med	   vejledninger.	   Det	   gør	   det	   heller	   ikke	   bedre,	   at	   Graffititøsen,	   som	   Emmet	   har	   et	  passioneret	   forhold	   til,	  har	  en	  kæreste	   i	   forvejen,	  og	  han	  er	   ingen	  ringere	  end	  Batman.	  Men	  Graffititøsen	  tror	  fuldt	  og	  fast	  på,	  at	  Emmet	  er	  den	  udvalgte,	  hvilket	  også	  ligger	  til	  grund	  for,	  at	  Emmet	  begynder	  at	  tro	  på	  sig	  selv.	  Selv	  om	  Emmet	  mod	  slutningen	  bliver	  mere	  handlekraftig,	  starter	  han	  ikke	  ud	  med	  at	  være	  dette.	  I	  starten	  er	  det	  Graffititøsen	  og	  mesterbyggerne	  der	  handler	  på	  vegne	  af	  Emmet,	  fordi	  Emmet	  er	  afhængig	  af	  alle	  de	  vejledninger,	  han	  altid	  har	  brugt.	  Men	  vejledninger	  kan	  ikke	  hjælpe	  ham	  i	  de	  nye	  situationer,	  han	  befinder	  sig	  i.	  Som	  filmen	  skrider	  frem,	  styrkes	  Emmet	  tro	  på	  sig	  selv	  gradvist,	  og	  der	  kommer	  for	  alvor	  plus	  på	  selvtillidskontoen,	  da	  Emmet	  redder	  de	  andres	   liv	  med	   dobbeltdækkersofaen,	   som	   er	   hans	   egen	   ide.	   Der	   sker	   altså	   et	   slagsskred	   i	  fortællingen,	  hvor	  den	  almindelige	  fyr	  udvikler	  sig	  til	  en	  heltefigur.	  Emmet	  vil	  gerne	  være	  den	  fantastiske	  helt,	  som	  profetien	  og	  ikke	  mindst	  Graffititøsen	  tror,	  han	  er.	  Desværre	  viser	  det	  sig,	  at	  profetien	  var	  opdigtet,	  hvorfor	  det	  går	  op	  for	  Emmet,	  at	  han	  egentlig	  bare	  er	  en	  normal	  fyr	  med	  et	  normalt	  liv.	  Et	  faktum,	  der	  måske	  tidligere	  havde	  knækket	  Emmet,	  bliver	  nu	  Emmets	  motivation	   til	   handling.	   Han	   vil	   gerne	   bevise	   noget	   over	   for	   mesterbyggerne	   og	   over	   for	  Graffititøsen.	  Emmet	  er	  ikke	  længere	  bange	  for	  at	  afvige	  fra	  manualen,	  og	  vælger	  at	  ofre	  sig	  for	  alle	  de	  andre,	  hvilket	  for	  alvor	  betegner	  Emmets	  personlige	  udvikling	  og	  samtidig	  afspejler	  et	  af	   filmens	   budskaber,	   om	   at	   børn	   skal	   løsrive	   sig	   fra	   manualer	   og	   lade	   fantasien	   råde.	   En	  udvikling	  der	  også	  kommer	  til	  udtryk,	  ved	  øvrige	  karakterers	  handlinger	  og	  sprog.	  I	  starten	  gør	  alle	  mesterbyggerne	  grin	  af	  Emmet,	  fordi	  han	  kan	  umuligt	  være	  den	  udvalgte.	  Men	  i	  takt	  med	  at	  Emmet	  tror	  mere	  og	  mere	  på	  sig	  selv,	  bliver	  mesterbyggernes	  sprog	  og	  handlinger	  i	  forhold	  til	  Emmet	  mere	  og	  mere	  positivt	  og	  opmuntrende,	  hvilket	  viser,	  at	  de	  begynder	  at	  tro	  på	  ham.	  Således	  er	  der	  tale	  om	  personlig	  udvikling	  for	  Emmet,	  både	  hvad	  angår	  handlinger	  og	  troen	  på	  sig,	  men	  også	  hvad	  kærligheden	  angår.	  Emmet	  ender	  med	  at	  redde	  Klodsbys	   indbyggere	  fra	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Diktatorens	  onde	  planer,	  hvorfor	  det	  viser	   sig,	   at	  profetien	   faktisk	  gik	   i	   opfyldelse	  alligevel.	  	  	  
4.2.5.2	  Bikarakterer	  og	  hjælpere	  Der	  er	  adskillige	  bikarakterer,	  der	  er	  vigtige	  for	  filmens	  plot.	  En	  af	  disse	  er	  Graffititøsen,	  der	  også	  har	  det	  rigtige	  navn	  Lucy.	  Det	  er	  hende,	  der	  for	  alvor	  sætter	  filmens	  handling	  i	  gang,	  da	  hun	  med	  en	  scanner	  leder	  efter	  modstandsstykket	  modstandsstykket.	  I	  denne	  indledende	  scene	  står	  Emmet	  i	  adskillige	  sekunder	  og	  måber,	  hvorfor	  man	  fornemmer,	  at	  Emmet	  føler	  sig	  betaget	  af	  hende	   fra	   første	  gang	  han	  ser	  hende.	  Gennem	  filmen	  udvikler	  kemien	  sig	  mellem	  dem	  på	  trods	   af,	   at	   Graffititøsen	   er	   kæreste	   med	   Batman.	   Modsat	   filmens	   helt,	   Emmet,	   er	   hun	  mesterbygger	  fra	  start,	  og	  bruger	  flere	  gange	  sin	  kreativitet	  til	  at	  redde	  Emmet	  fra	  Betjent	  Grum	  og	  hans	   robotpoliti.	  Hun	  kommer	  Emmet	   til	   undtagelse	   flere	   gange	   i	   filmen,	   og	  det	   er	   også	  hendes	   vedholdende	   tro	   på,	   at	   Emmet	   er	   den	   udvalgte	   -­‐‑	   den	   mest	   talentfulde,	   den	   mest	  interessante	  og	  mest	  fantastiske	  person	  i	  universet	  -­‐‑	  der	  er	  udslagsgivende	  for	  det	  heltemod,	  Emmet	  viser	  i	  slutningen	  af	  filmen.	  Graffititøsen	  er	  kreativ,	  hun	  er	  sej,	  og	  hun	  gør,	  hvad	  der	  er	  påkrævet	   i	   situationen.	  Hendes	   påklædning	   er	   kun	   sort	   og	   hun	   bærer	   en	   hætte,	   hvilket	   får	  hende	   til	   at	   virke	   mystisk.	   Denne	   figur	   -­‐‑	   den	   seje	   og	   egenrådige	   kvinde,	   der	   gennem	   sine	  handlinger	  tilskrives	  nogle	  maskuline	  kvaliteter,	  som	  for	  eksempel	  at	  køre	  racerbil	  og	  at	  kunne	  slås	   findes	   også	   i	   andre	   medietekster,	   som	   eksempelvis	   Katniss	   fra	   The	   Hunger	   Games	  (Lionsgate	   2012)	   og	   Quorra	   fra	   filmen	   Tron:	   Legacy	   (Walt	   Disney	   Pictures,	   2010).	   Denne	  karakter	   kan	   tilskrives	   stort	   set	   samme	   kvaliteter.	   Derudover	   er	   Quorra	   også	   en	   slags	  budbringer	   for	   en	   troldmandlignende	   figur,	   der	   kender	   universets	   sammenhæng	   og	   dybe	  hemmeligheder.	  Ydermere	   ligner	  måden	  hvorpå	  seeren	  præsenteres	   for	  Grafittitøsen	  meget	  den	  måde	  Quorra	  optræder	  på	  i	  Tron.	  Hun	  kommer	  helten	  til	  undsætning	  lige	  i	  sidste	  øjeblik,	  hvorefter	  de	  flygter	  i	  en	  racerbil	  og	  igennem	  en	  tunnel	  ud	  af	  en	  ‘verden’	  og	  videre	  til	  en	  næsten.	  Lighederne	  er	  tydelige.	  På	  baggrund	  heraf,	  kan	  Grafittitøsen	  som	  karakter,	  ses	  som	  et	  eksempel	  på	  intertekstualitet	  (Marnersdóttir,	  2003:	  153-­‐‑154).	  Graffititøsen	  fremstilles	  som	  en	  helt,	  men	  det	  sker	  ikke	  som	  følge	  af	  en	  udvikling.	  Hun	  er	  den	  samme	  hele	  vejen	  igennem	  filmen,	  dog	  sker	  der	  en	  lille	  udvikling	  i	  forhold	  til	  hendes	  kæreste.	  Graffititøsen	  er	  kærester	  med	  Batman,	   som	  hun	  også	  mener	  er	  en	  rigtig	  helt,	  men	  slutteligt	  vælger	   hun	   Emmet	   som	   sin	   nye	   kæreste.	   Dette	   leder	   os	   videre	   til	   Batman,	   som	   også	   er	   en	  gennemgående	  karakter.	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   Alle	  kender	  Batman.	  Den	  frygtløse	  helt,	  der	  redder	  verden	  igen	  og	  igen.	  Men	  det	  er	  dog	  ikke	  helt	  den	  samme	  Batman,	  som	  optræder	  i	  Et	  klodset	  eventyr.	  Jo,	  han	  er	  arrogant,	  kan	  godt	   lide	  at	  prale,	  er	  selvsikker,	  hvilket	  går	  meget	  godt	   i	   tråd	  med	  den	  Batman,	  der	  allerede	  eksisterede	   forud	   for	   filmen.	  Det	   er	   sjovt	   at	   bemærke,	   at	  modsat	  mange	   af	   de	   andre	  LEGO-­‐‑figurer,	  der	  har	  gule	  hoveder,	  har	  Batman	  et	  hudfarvet	  ansigt	  under	  hans	  maske.	  Dette	  er	  med	  til	  at	  menneskeliggøre	  karakteren,	  der	  netop	  fremhæver	  den	  intertekstuelle	  reference	  til	  den	  velkendte	   Batman.	   En	   reference	   der	   gøres	   endnu	   tydeligere	   ved	   Emmets	   glæde	   over	   at	   se	  Batman	  for	  første	  gang,	  hvor	  han	  også	  råber	  af	  begejstring	  “Batman!”	  (LEGO	  Filmen:	  35:15).	  Publikums	  opfattelse	  af	  Batmans	  ellers	  positive	  karakter	  som	  helt,	  bliver	  understøttet	  i	  Emmets	  begejstring,	  som	  fremstillingen	  af	  Batman-­‐‑karakteren	   i	   løbet	  af	   fortællingen	  tilskrives	  andre	  karakteristika.	  I	  LEGO-­‐‑filmen	  tager	  Batman	  gerne	  æren	  for	  hans	  heltegerninger,	  og	  så	  udviser	  han	  ikke	   en	   høj	   intelligens	   eller	   rationalitet.	   Eksempelvis	   når	   Batman	   vil	   flyve	   igennem	   solen.	  Emmet	   siger,	   at	   det	   ikke	   er	   smart,	   fordi	   det	   vil	   gøre	   ondt,	   hvortil	   Batman	   svarer	   “Men	   det	  kommer	  til	  at	  se	  mega	  sejt	  ud!”	  (LEGO	  Filmen:	  35:50).	  Altså	  er	  det	  en	  fremstilling	  af	  Batman,	  der	   står	   i	   modsætning	   til	   den	   fremstilling	   af	   Batman	   man	   kender	   fra	   spillefilm.	   Batman	  undergår,	  ligesom	  Emmet,	  en	  udvikling	  -­‐‑	  dog	  i	  den	  modsatte	  retning.	  I	  begyndelsen	  er	  Batman	  den	   største	   helt,	   da	   han	   kommer	   de	   andre	   indbyggere	   til	   undsætning	   med	   sin	   batmobil.	  Slutteligt	   overtager	   Emmet	   dog	   Batmans	   heltestatus,	   hvilket	   Batman	   også	   erkender,	   når	  Graffititøsen	  er	  ved	  at	  slå	  op	  med	  ham:	  “Han	  er	  den,	  helt	  du	  fortjener”	  (LEGO	  Filmen:	  1:27:58).	  Således	   får	   Batman	   også	   en	   vigtig	   rolle	   for	   filmens	   plot	   og	   Emmets	   udvikling,	   da	   han	   som	  Graffititøsens	  kæreste	  og	  en	  rigtig	  helt,	  hele	  tiden	  står	  i	  kontrast	  til	  Emmet	  og	  hans	  udvikling.	  En	  anden	  karakter,	  der	  også	  afviger	  fra	  LEGO-­‐‑figurernes	  originale	  gule	  farve,	  er	  troldmanden	  Vitruvius.	  Vitruvius	   er	   en	  oldgammel	  og	  heltelignende	   troldmand,	  der	  udsiger	  profetien	  om,	  at	  der	  vil	  komme	  en	  udvalgt,	  der	  vil	  være	  mesterbyggeren	  af	  dem	  alle.	  Vitruvius	  er	  også	  vigtig	  for	  plottets	  forløb	  og	  Emmets	  udvikling,	  fordi	  det	  hele	  vejen	  igennem	  er	  Vitruvius,	  der	  forsøger	  at	  få	  Emmet	  til	  at	  tro	  på	  sig	  selv	  og	  følge	  sine	  helt	  egne	  vejledninger.	  Troldmanden	  har	  langt	  hvidt	  hår	  og	  skæg,	  en	  lys	  hudfarve	  og	  øjne,	  der	  lyser.	  Desuden	  bærer	  han	  kappe	  og	  en	  troldmandsstav.	  For	  det	  ældre	  segment	  af	  publikum	  drages	  der	  med	  ét	  paralleller	  til	  den	  old-­‐‑romerske	  arkitekt	  og	  ingeniør,	  Marcus	  Vitruvius	  Pollio.	  Ikke	  blot	  ligner	  de	  hinanden,	  men	  det	  er	  også	  muligt	  at	  se	  Vitruvius	  som	  arkitekten	  bag	  hele	  plottet,	  dette	  netop	  fordi	  det	  var	  ham,	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der	  fremsagde	  profetien,	  der	  viste	  sig	  at	  være	  en	  myte.	  Den	  romerske	  arkitekt	  er	  et	  af	  oldtidens	  største	  eksempler	  på	  kreativitet,	  hvilket	  går	  meget	  godt	  i	  tråd	  med	  filmens	  hovedbudskab	  om	  kreativ	  og	  fri	  leg.	  Samtidig	  er	  han	  regnet	  for	  at	  være	  en	  af	  oldtidens	  største	  “mesterbyggere”,	  hvilket	   igen	   kan	   ligge	   til	   grund	   for	   mesterbyggernes	   titel.	   En	   intertekstuel	   reference	   som	  filmens	   mindste	   tilskuere	   næppe	   ville	   fange.	   Til	   gengæld	   konnoterer	   Vitruvius	   også	   noget	  religiøst,	  i	  og	  med	  at	  det	  er	  ham,	  der	  fremsiger	  profetien,	  samt	  at	  han	  bærer	  en	  lighed	  til	  Gud.	  Hans	   skinnende	   øjne	   vidner	   om	   noget	   overnaturligt,	   han	   fremsiger	   en	   profeti,	   han	   hjælper	  Emmet	   på	   sin	   vej.	   Det	   er	   samtidig	   en	   symbolik,	   der	   er	   gennemgående	   i	   rigtig	   mange	  fortællinger.	  Blandt	  andet	  kan	  der	  også	  nævnes	  Ringenes	  Herre,	  hvor	  Gandalf	  hjælper	  Frodo	  på	  vej	   mod	   at	   opfylde	   profetien	   om	   ringen.	   Bemærkelsesværdigt	   nok,	   er	  Ringenes	   Herre	   også	  blevet	  til	  LEGO-­‐‑figurer,	  og	  tillige	  er	  Gandalf	  med	  i	  filmen	  Et	  klodset	  eventyr.	  Således	  er	  der	  en	  række	  referencer	  og	  indlejrede	  forståelser	  forbundet	  med	  Vitruvius,	  der	  alle	  forstærker	  hans	  karakter,	  hvad	  enten	  disse	  henvender	  sig	  til	  et	  ældre	  eller	  yngre	  publikum.	  	  
4.2.5.3	  Diktatoren	  og	  Betjent	  Grum	  Fortællingens	  antagonist	  udgøres	  af	  den	  onde	  Diktatoren,	  som	  kontrollerer	  Klodsby	  med	  hård	  hånd.	  Han	  er	  direktør	  i	  virksomheden	  Octan,	  hvorfra	  han	  blandt	  andet	  dikterer	  det,	  der	  bliver	  sendt	  i	  fjernsynet,	  spillet	  i	  radioen	  og	  skrevet	  i	  historiebøgerne.	  Hans	  virksomhed	  står	  også	  for	  alle	  afstemningsmaskiner,	  hvorfor	  man	  kan	  overveje	  om	  han	  har	  fusket	  med	  stemmerne,	  så	  han	  blev	   valgt	   som	   præsident	   af	   LEGO-­‐‑verden.	   Alle	   borgerne	   i	   Klodsby	   lever	   efter	  instruktionsmanualer,	   som	   ligeledes	   er	   nogle,	   han	   har	   sat	   i	   verden.	  Hans	   plan	   går	   ud	   på	   at	  fastfryse	  alt	  og	  alle	  i	  Klodsby	  ved	  at	  bruge	  sit	  supervåben,	  så	  alt	  forbliver	  perfekt.	  Antagonisten	  besidder	   to	   forskellige	   karakterer	   afhængigt	   af,	   om	   han	   fremtræder	   som	   Direktøren	   eller	  Diktatoren,	  men	  de	  har	  dog	  nogle	  overordnede	   fællestræk:	   grådighed	  og	  behov	   for	  kontrol.	  Direktøren	  er	  en	  magtsyg	  og	  kontrollerende	  forretningsmand,	  der	  har	  planer	  om	  at	  erobre	  alt	  LEGO-­‐‑universet.	  Det	  er	   først,	  når	  han	   forvandles	   til	  Diktatoren,	  at	  ondskaben	  virkelig	  bliver	  synliggjort,	  hvilket	  tegner	  et	  billede	  af	  en	  splittet	  figur,	  der	  ikke	  helt	  kan	  stå	  inde	  for	  egne	  planer,	  hvorfor	  han	  må	  skabe	  et	  alter-­‐‑ego.	  	   Det	  er	   iøjefaldende	  hvor	  meget	  Diktatoren	  og	  faren	   ligner	  hinanden.	  De	  har	  det	  samme	  specielle	  hår,	  de	  går	  begge	  to	  med	  skjorte	  og	  slips	  samt	  de	  bliver	  begge	  to	  fremstillet	  som	  noget	  stort	  og	  frygtfuldt.	  Samtidig	  er	  det	  bemærkelsesværdigt	  hvorledes	  forholdet	  mellem	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faren	  og	  sønnen	  imiterer	  det	  forhold,	  som	  Emmet	  og	  Diktatoren	  slutteligt	  får.	  Når	  Emmet	  er	  fanget	  og	  Direktøren	  er	  ved	  at	  lime	  ham	  fast,	  fortæller	  Emmet	  at	  han	  ikke	  behøver,	  at	  være	  den	  onde,	  og	  at	  Vitruvius’	  profeti	   lige	  så	  godt	  kunne	  handle	  om	  Diktatoren.	  Emmet	  siger,	  at	  den	  handler	  om	  alle,	  og	  derfor	  kan	  Diktatoren	  stadig	  nå	  at	   forandre	  alt.	  Hvilket	  han	  gør,	  da	  han	  ombestemmer	  sig	  og	  sætter	  modstandsstykket	  på	  Kraglen.	  Det	  ses	  hvordan	  også	  Diktatoren	  har	   en	   god	   side,	   der	   dog	   blev	   overskygget	   af	   Diktatorens	   ondskab.	   Selv	   for	   Direktørens	  vedkommende	   vinder	   det	   gode	   over	   det	   onde,	   hvorfor	   hans	   udvikling	   mimer	   hele	   filmens	  handlingsforløb.	  	  Det	  samme	  gør	  sig	  også	  gældende	  for	  Betjent	  Grum,	  som	  er	  antagonistens	  hjælper,	  der	  også	  er	  splittet.	  Han	  har	  en	  dårlig	  og	  en	  god	  side,	  alt	  efter	  hvilket	  ansigt,	  der	  er	  “malet”	  på	  hans	  hovedet.	   Første	   gang,	   man	   møder	   Betjent	   Grum,	   er,	   da	   han	   afhører	   Emmet	   angående	  modstandsstykket,	  og	  her	  ser	  man,	  at	  han	  skifter	  imellem	  de	  to	  sider	  af	  hans	  personlighed,	  alt	  afhængigt	  af	  hvad	  der	  passer	  til	  afhøringssituationen.	  Efter	  et	  mislykket	  forsøg	  på	  at	  arrestere	  Emmet,	  beslutter	  Diktatoren	  på	  ondeste	  vis	  at	  viske	  Betjent	  Grums	  ‘good	  cop’-­‐‑ansigt	  væk	  med	  neglelakfjerner,	  for	  at	  fjerne	  den	  gode	  side	  og	  fremhæve	  det	  onde.	  Diktatoren	  mener,	  at	  Betjent	  Grum	  er	  for	  blød.	  Derfra	  er	  Betjent	  Grum	  ‘bad	  cop’,	  ond,	  og	  skyr	  ingen	  midler	  i	  bestræbelserne	  på	  at	  destruere	  modstandsstykket	  og	  slå	  Emmet	  ihjel.	  Men	  ligesom	  med	  Diktatoren	  omvendes	  Betjent	  Grum	  pludselig.	  Efter	  at	  Grafittitøsen	  har	  holdt	  hendes	  tv-­‐‑tale,	  angribes	  hun	  og	  de	  andre	  mesterbyggeres	  af	  Diktatorens	  robothær.	  Men	  heldigvis	  kommer	  Betjent	  Grum	  i	  hælene	  på	  dem	  og	  nedlægger	  dem,	  hvortil	   han	   siger:	   “Jeg	  håber,	   at	  der	   stadig	   findes	   en	  Betjent	  God	   i	  mig”,	  hvorefter	  han	   “tegner”	   et	   smilende	  ansigt	  på	   sit	   eget	  hoved.	   “Jeg	  holder	  dem	  hen,	   I	   stopper	  Diktatoren,	  jubii!”,	  siger	  han	  efterfølgende.	  	  Diktatoren	  og	  Betjent	  Grum,	  der	  har	  en	  god	  og	  dårlig	  side,	  fremhæves	  skildringen	  af	  det	  gode	  og	  det	  onde,	  som	  kan	  siges	  at	  have	  flere	  dimensioner.	  Dette	  er	  med	  at	  forstærke	  filmens	  skildring	  af	  kampen	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde,	  da	  ingen	  rigtig	  er	  ond.	  Selv	  den	  ondeste	  skurk	  har	  gode	  egenskaber,	  hvilket	  kan	  siges	  at	  være	  karakteristisk	  for	  børnefilm.	  Hvor	  ondskab	  i	  en	  typisk	   Hollywood-­‐‑film	   overvindes	   ved	   at	   dræbe	   ondskaben,	   fremhæver	   filmen	   snarere	  budskabet	  om,	  at	  alle	  er	  “gode”	  på	  hver	  deres	  måde.	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For	   at	   positionere	   de	   forskellige	   karakterer	   sætter	   vi	   handlingsforløbet	   ind	   i	   den	   klassiske	  aktantmodel.	  Aktantmodellen	  indeholder	  seks	  komponenter:	  Giver,	  objekt,	  modtager,	  hjælper,	  
subjekt	  og	  modstander	  (Hejlsted,	  2007:	  32).	  Disse	  komponenter	  kan	  illustreres	  på	  følgende	  vis:	  	  
Hele	   filmens	   handling	   går	   ud	   på	   at	   få	   modstandsstykket	   på	   Kraglen,	   da	   dette	   vil	   stoppe	  Diktatorens	  planer	   om	  at	   fastlåse	   alt.	   Emmet	   er	   subjektet,	   fordi	   det	   er	   ham,	   der	   har	   fundet	  modstandsstykket,	   og	   han	   er	   den	   udvalgte.	   Giveren	   bliver	   derfor	   Vitruvius,	   da	   han	   udsiger	  profetien,	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  Emmets	  rejse.	  Graffititøsen	  og	  de	  mange	  mesterbyggere	  er	  Emmets	   hjælpere	   på	   hans	   rejse,	   og	   de	   forsøges	   stoppet	   af	   Diktatoren,	   Betjent	   Grum	   og	  robotpolitiet,	  der	  sammen	  udgør	  modstanderen.	  Modtageren	  er	  i	  dette	  tilfælde	  borgerne	  alle	  LEGO	  verdenerne,	  som,	  hvis	  missionen	  lykkes,	  atter	  kan	  forenes	  i	  ét	  univers.	  På	  denne	  måde	  viser	   aktantmodellen,	   hvordan	   rollefordelingen	   for	   handlingsforløbet	   ser	   ud,	   og	   skildringen	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde	  tydeliggøres	  yderligere.	  Yderligere	  fremhæver	  muligheden	  af	  at	  placere	   filmens	   karakterer	   i	   modellen	   det	   eventyrlige	   aspekt	   af	   filmen.	   Helten	   overvinder	  udfordringen,	  udsletter	  ondskaben,	  får	  sin	  prinsesse	  og	  der	  atter	  fred	  i	  verden.	  	  	  
4.2.6	  Humor,	  ironi	  og	  dialog	  Selv	  om	  Et	  klodset	  eventyr	  er	  en	  animeret	  film,	  hvilket	  indikerer	  at	  dens	  publikum	  er	  af	  et	  yngre	  segment,	  så	  er	  det	  alligevel	  en	  film,	  der	  henvender	  sig	  til	  både	  børn	  og	  voksne.	  Dette	  kan	  netop	  ses	  via	  sproget,	  der	  gennemgående	  er	  humoristisk	  og	   ironisk.	  Umiddelbart	  ville	  man	  måske	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sige,	  at	  humoren	  henvender	  sig	  mest	  til	  børn,	  men	  nogle	  af	  de	  mange	  intertekstuelle	  referencer,	  mange	  af	  hvilke	  allerede	  er	  gengivet,	  taler	  givetvis	  hovedsageligt	  til	  det	  ældre	  publikum.	  Dette	  gøres	  også	  via	  meget	  ironisk	  sprogbrug	  med	  indlejrede	  dobbelt	  henvendelser.	  På	  denne	  måde	  formår	  sproget	  både	  at	  henvende	  sig	  til	  de	  yngre	  på	  én	  måde,	  og	  til	  de	  voksne	  på	  en	  anden.	  	  Det	  humoristiske	  element	  til	  det	  mere	  yngre	  publikum	  udgøres	  af	  sjove	  sætninger,	  som	  den	  Batman	  råber,	  imens	  han	  er	  i	  gang	  med	  at	  hjælpe	  sine	  venner,	  der	  jagtes	  af	  Betjent	  Grum:	  “Jeg	  skal	  gøre	  dig	  stum,	  Betjent	  Grum”.	  Ligeledes	  ytrer	  betjenten	   tilbage	  på	  humoristisk	  vis:	  “Batman!	  Den	  var	  godt	  nok	  plat,	  mand!”,	  hvortil	  Batman	  svarer	  med	  en	  fornærmelse:	  “Hør	  her,	  din	  store	  dumme	  baby.	  Din	  bil	  er	  en	  barnevogn”	  (LEGO	  Filmen:	  35:30).	  Dette	  er	  blot	  et	  af	  mange	  eksempler	  på,	  hvordan	  filmen	  anvender	  humor	  i	  dialogen	  mellem	  karaktererne.	  For	  det	  yngre	  publikum	  er	  det	  den	  manglende	  sammenhæng	  mellem	  Batman	  og	  en	  baby,	  der	  synes	  at	  være	  sjovt.	  Ifølge	  Per	  Ryt	  Hansen,	  der	  er	  lektor,	  latterinstruktør	  og	  konsulent,	  synes	  børn	  netop,	  at	  uoverensstemmelser	   er	   sjove,	   hvorfor	   det	   at	   kalde	   voksne	   mennesker	   en	   baby	   er	   en	   sjov	  fornærmelse	  -­‐‑	  de	  er	  jo	  ikke	  babyer	  (Seibæk,	  2014).	  På	  denne	  måde	  gør	  filmen	  gennemgående	  brug	   af	   humor,	   hvor	   uoverensstemmelser	   fordrer	   underholdningen	   for	   de	   små.	  Det	   samme	  underholdende	  element	  gør	  sig	  gældende	  for	  vrøvl,	  rim	  og	  remser	  (Sejlbæk,	  2003),	  hvorfor	  de	  forrige	   nævnte	   sætninger	   også	   fordrer	   underholdning.	   Karaktererne	   rimer,	   kommer	   med	  remser	  og	  så	  vrøvler	  de	  også	  hele	  filmen	  igennem.	  Eksempelvis	  når	  Emmet	  forsøger	  at	  trøste	  Graffititøsen,	  der	  lige	  er	  blevet	  forladt	  af	  Batman,	  hvor	  Emmet	  siger	  “Graffititøs,	  du	  er	  en	  helt	  fantastisk	  person,	  og	  altså,	  hvis	  Batman	  ikke	  kan	  se	  det,	  så	  er	  han	  lige	  så	  blind	  som	  en	  fyr…	  en	  fyr	  hvis	  øjne	  er	  gået	  i	  stykker…”	  (LEGO	  Filmen:	  54:45).	  	  Uoverensstemmelse	  er	  også	  et	  humoristisk	  element,	  der	  appellerer	  til	  alle	  aldre	  (Stigel,	  2008:	  27).	  Netop	  uoverensstemmelse	  er	  noget,	  som	  Et	  klodset	  eventyr	  også	  gennemgående	  gør	  brug	  af	  på	  det	  æstetiske	  plan	  for	  at	  appellere	  til	  alle	  segmenter.	  Eksempelvis	  når	  Graffititøsen	  og	  Emmet	  så	  at	  sige	  falder	  ind	  i	  Det	  Vilde	  Vesten.	  Mens	  de	  falder	  begynder	  Emmet	  at	  skrige,	  og	  efter	  han	  lander	  fladt	  på	  maven,	  fortsætter	  han	  med	  at	  skrige	  i	  adskillige	  sekunder,	  før	  det	  går	  op	  for	  ham,	  at	  der	  ikke	  er	  sket	  noget,	  og	  at	  han	  allerede	  er	  landet	  (LEGO	  Filmen:	  17:42).	  Et	  andet	  eksempel	  er	  da	  Batman	  spørger:	  “Bruce	  Wayne,	  hvem	  er	  det?	  Han	  lyder	  som	  en	  fed	  fyr”	  (LEGO	  Filmen:	   57:20).	   Bruce	   Wayne	   er	   som	   bekendt	   Batmans	   rigtige	   identitet,	   som	   han	   derfor	  naturligvis	  burde	  kende	  til,	  men	  her	  stemmer	  det	  ikke	  overens.	  Eller	  da	  Batman	  spørger:	  “Hvem	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er	  Lucy”	  (LEGO	  Filmen:	  61:39)	  På	  denne	  måde	  forekommer	  der	  gennemgående	  humoristiske	  scener,	  der	  appellerer	  humoristisk	  til	  det	  brede	  publikum.	  	   For	  børnene	  er	  det	  rim,	  remser	  og	  vrøvl	  samt	  den	  manglende	  sammenhæng	  både	  “fysisk”	   og	   i	   sproget,	   der	   fordrer	   latter.	   For	   det	   ældre	   segment	   er	   det	   også	  uoverensstemmelserne,	  der	  udgør	  det	  humoristiske	  element,	  men	  dog	  på	  en	  anden	  måde.	  Dette	  da	  voksne	  og	  børn	  har	  hver	  deres	  virkeligheder.	  Eksempelvis	  er	  det	  sjovt	  at	  kalde	  Betjent	  Grum	  en	  baby,	  når	  Batman	  vil	  fornærme	  ham,	  fordi	  det	  ikke	  stemmer	  overens	  med	  den	  voksne	  seeres	  opfattelse	   af	   en	   politibetjent	   og	   den	   dræbermaskine	   af	   en	   ‘bad	   cop’	   som	   Betjent	   Grum	  fremstilles	   som.	  Dette	   kombineret	  med	   karakterernes	   stereotypiske	   personligheder	   fordrer	  underholdningen,	   hvilket	   netop	  udgør	   et	   af	   filmens	   humoristiske	   aspekter,	   da	   humor	   i	   stor	  udstrækning	   betjener	   sig	   af	   stereotyper	   (Stigel,	   2008:	   12).	   	   Eksempelvis	   forlader	   Batman	  Graffititøsen	   for	   at	   feste	  med	  Han	   Solo	   og	   resten	   af	   slænget	   fra	   Star	  Wars,	  men	   returnerer	  hurtigt	  tilbage	  igen,	  hvortil	  han	  forklarer,	  at	  det	  ikke	  var	  sjovt,	  fordi	  der	  kun	  var	  mænd	  (LEGO	  Filmen:	  55:09).	  Batman	  bliver	  gennem	  dialogen	  og	  humor	  således	  fremstillet	  som	  den	  typiske,	  arrogante	  ungkarl,	  der	  kan	  lide	  at	  prale	  og	  feste.	  Således	  lever	  karaktererne	  op	  til	  nogle	  af	  de	  voksnes	  og	  af	  samfundets	  stereotyper,	  og	  når	  disse	  bliver	  ekspliciteret	  på	  skærmen,	  fordrer	  de	  en	  slags	  refleksion	  over	  genkendeligheden	  af	  typerne	  i	  de	  voksnes	  virkelighed.	  Det	  er	  dog	  ikke	  kun	  Batman,	  der	  bliver	  typificeret.	  Snarere	  lever	  alle	  af	  filmens	  karakterer	  op	  til	  en	  vis	  form	  for	  stereotype,	   dog	   med	   undtagelse	   af	   Graffititøsen	   der	   lidt	   atypisk	   indtager	   rollen	   som	   den	  kvindelige	  helt,	  der	  leder	  Emmet	  på	  den	  rigtige	  vej.	  	  Emmet	   er	   den	   naive,	   almindelige	   borger,	   en	   ordinær	   lønmodtager,	   i	   form	   af	   en	  håndværker,	   der	   ikke	   rigtig	   regner	   sig	   selv	   for	   noget	   særligt,	   men	   udvikler	   sig	   til	   en	   helt.	  Graffititøsen	  er	  den	  seje,	  flotte	  kvinde,	  der	  klarer	  sig	  selv.	  Vitruvius	  er	  den	  gamle,	  kloge	  og	  vise	  mand,	  der	  hjælper	  de	  andre	  på	  vej.	  Diktatoren	  er	  den	  onde	  superskurk,	  der	  viser	  sig	  at	  have	  en	  blødere	  side	  inden	  under.	  Således	  kunne	  man	  fortsætte.	  På	  denne	  måde	  ses	  det,	  hvordan	  også	  det	  voksne	  publikum	  kan	  se	  sig	  selv	  underholdt.	  Humor	  er	  et	  fænomen,	  der	  er	  sammensat	  af	  en	  række	   forskellige	   aspekter,	   hvor	   ét	   aspekt	   er,	   som	   skrevet	   før,	   den	   uoverensstemmende	  størrelse,	  der	  foranlediger	  noget	  humoristisk	  uanset	  publikums	  alder.	  For	  de	  voksne	  er	  der	  en	  slags	  uoverensstemmelse	  og	  overdrivelse	  af	  virkeligheden,	  der	  fordrer	  refleksivitet	  om	  egne	  oplevede	   situationer	   og	   holdninger,	   hvorimod	   det	   yngre	   publikum	   griner	   af	   den	   eksakte	  manglende	  sammenhæng	  mellem	  scener	  eller	  sprog	  og	  virkeligheden.	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   Lige	  såvel	  om	   inkongruensen	   fører	   til	   latter,	   lige	  så	  humoristisk	  kan	   ironi	  være	  (Stigel,	  2008:	  30).	  Ironi	  er	  også	  et	  aldeles	  gennemgående	  element	  i	  LEGO-­‐‑filmen.	  Fremstillingen	  af	  karaktererne	  som	  samfundsmæssige	  stereotyper	  gøres	  også	  ved	  ironisk	  sprogbrug,	  som	  er	  med	  til	  fremhæve	  det	  stereotypiske	  og	  derfor	  også	  det	  humoristiske.	  Hvor	  humor	  tit	  gengiver	  relaterbare	   situationer,	   bruges	   ironi	   ofte	   til	   at	   tage	   afstand	   fra	   noget,	   hvorfor	   det	   ekkoer	  udtrykket	  uden	  at	  stå	  inde	  for	  udsagnets	  indebyrd	  (Stigel,	  2008:	  30).	  Et	  godt	  eksempel	  herpå	  er,	  da	  Graffititøsen	  optræder	  i	  tv	  og	  siger:	  “Hej	  allesammen,	  I	  kender	  mig	  ikke,	  men	  I	  kan	  roligt	  stole	  på	  mig,	  for	  jeg	  er	  på	  tv”	  (LEGO	  Filmen:	  71:04).	  Her	  bruges	  ironien	  netop	  til	  at	  kritisere	  det	  sagte,	  altså	  kritisere	  den	  holdning	  der	  rent	  faktisk	  bliver	  udtrykt.	  Netop	  denne	  indlejrede	  kritik	  er	   en	   af	   ironiens	   mange	   aspekter	   (Stigel,	   2008:	   31).	   Ytringen	   ses	   altså	   som	   kritik	   af	   den	  etablerede	  forståelse	  af	  Klodsbys	  borgere	  som	  nogle	  tomhjernede	  og	  ureflekterede	  figurer,	  der	  æder	  alt	  det	  de	  ser	  og	  hører	  i	  medierne	  råt.	  Men	  det	  er	  ikke	  kun	  en	  kritik	  af	  Klodsby,	  da	  det	  samtidig	  kan	  ses	  som	  en	  kritik	  af	  borgerens	  almene	  medie-­‐‑	  og	  kulturforbrug	   i	  den	  virkelige	  verden	  uden	  for	  filmens	  univers.	  En	  verden	  fuld	  af	  storforbrugere	  af	  medieprodukter,	  med	  børn	  i	  alle	  aldre,	  som	  befinder	  sig	  på	  en	  eller	  anden	  form	  for	  digital	  platform.	  Der	  er	  altså	  en	  indlejret	  kritik	  af	  et	  samfund	  bestående	  af	  ukritiske	  medieforbrugere,	  hvilket	  er	  bemærkelsesværdigt	  i	  og	  med,	  at	  Et	  klodset	  eventyr	  selv	  er	  genstand	  for	  medieforbrug.	  	  	  
4.2.7	  Delkonklusion	  
LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr	  er	  en	  animationsfilm,	  der	  er	  kendetegnet	  af	  et	  plot,	  som	  man	  kender	   det	   fra	   eventyr-­‐‑	   eller	   Hollywood-­‐‑genren.	   Filmen	   kan	   således	   placeres	   i	  berettermodellen,	  hvilket	  understøttes	  af,	  at	  det	  er	  en	  film	  i	  et	  højt	  tempo	  med	  en	  opadgående	  spændingskurve.	  	  Filmens	  hovedkarakterer	  udgøres	  af	  nogle	  LEGO-­‐‑figurer,	  som	  er	  LEGOs	  egne	  kreationer:	  Emmet,	  Graffititøsen	  og	  Vitruvius.	  Derudover	  indgår	  en	  masse	  karakterer	  fra	  andre	  universer	   såsom	   Batman	   og	   Gandalf,	   der	   i	   deres	   egne	   respektive	   universer	   indgår	   i	   en	  fortælling,	  som	  minder	  om	  den,	  der	  bliver	  fortalt	   i	   filmen.	  Ligeledes	  er	  det	  muligt	  at	   inddele	  filmens	  karakterer	  i	  aktantmodellen,	  hvilket	  yderligere	  anskueliggør	  filmens	  eventyrlige	  træk.	  Plottet	  udgøres	  af	  den	  velkendte	  fortælling	  om	  kampen	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde,	  hvor	  det	  ender	  med,	  at	  den	  håbløse	  helt	  ender	  med	  at	  omvende	  Diktatoren.	  Der	  bruges	  gennemgående	  humor	  og	  ironi	  i	  filmen,	  hvilket	  kan	  ses	  i	  dialogen	  mellem	  karaktererne.	  Heri	  understreges	  det	  blandt	  andet,	  at	  Batman	  i	  et	  LEGO-­‐‑univers	  har	  væsentligt	  andre	  karakteristika	  end	  dem,	  som	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man	   normalt	   forbinder	   karakteren	   med.	   Derudover	   trækker	   filmen	   på	   en	   lang	   række	  genremarkører,	  som	  gør	  det	  besværligt	  at	  placere	  filmen	  i	  én	  bestemt	  genre.	  Plottets	  struktur	  er	   eksempelvis	   et	   velkendt	   element	   i	   eventyr-­‐‑	   såvel	   som	   Hollywood-­‐‑genren.	   Figurernes	  karakteristika	   og	   dialogen	   antyder,	   at	   der	   er	   tale	   om	   en	   komedie,	   mens	   Emmets	   stigende	  kærlighed	  til	  Graffititøsen	  insinuerer,	  at	  der	  er	  tale	  om	  en	  slags	  romantik.	  Med	  alle	  kampene	  og	  diverse	  fartøjer	  henter	  filmen	  også	  elementer	  fra	  actionfilmsgenren.	  Filmen	  kan	  derfor	  siges	  at	  være	  en	  hybrid	  mellem	  flere	  forskellige	  filmgenrer.	  Dette	  er	  en	  pointe,	  som	  vi	  tager	  op	  i	  vores	  diskussion.	   Først	   vil	   vi	   dog	   uddybe	   de	   tematikker,	   som	   vi	   har	   lokaliseret	   undervejs	   i	  filmanalysen.	  
4.3	  Tematiseret	  analyse	  af	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr	  I	   følgende	   analysedel	   vil	   vi	   analysere	   på	   nogle	   af	   de	   temaer,	   som	   vi	   lokaliserede	   i	   forbindelse	  med	  filmanalysen.	  Disse	  temaer	  knytter	  sig	  overordnet	  set	  til	  filmens	  budskaber,	  hvilke	  vil	  blive	  præsenteret	  i	  vilkårlig	  rækkefølge	  nedenfor.	  Nogle	  af	  de	  analytiske	  tematikker	  vil	  på	  ny	  blive	  taget	  op	  i	  projektets	  diskussion,	   hvor	   vi	   belyser,	   hvorvidt	   der	   er	   en	   sammenhæng	   mellem	   LEGO	   som	   virksomhed	   og	  medieproduktet	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr.	  	  	  
4.3.1	  Det	  gode	  mod	  det	  onde	  Et	  af	   filmens	  tydeligste	  temaer	  er	  kampen	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde,	  repræsenteret	  af	  Emmet	  og	  mesterbyggerne	   som	   de	   gode,	   og	   Diktatoren,	   Betjent	   Grum	   og	   hans	   robotpoliti	   som	   de	   onde.	  Modsætningen	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde	  skildres	  på	   flere	   forskellige	  måder	   filmen	   igennem.	  Det	  bliver	  hovedsageligt	  symboliseret	  ved	  Emmet	  og	  mesterbyggerne,	  der	  står	  for	  kreativitet	  og	  originalitet,	  hvor	  Diktatoren	  er	  et	  symbol	  på	  konformitet.	  Diktatorens	  ønske	  er	  som	  sagt,	  at	  indbyggerne	  skal	  limes	  fast,	   så	  alt	   forbliver	  perfekt	  en	  gang	   for	  alle.	  Det	  bliver	  dog	   i	   slutningen	  tydeligt,	  at	   filmens	   forløb	  er	  noget,	  der	  udspiller	  sig	  i	  en	  ung	  drengs	  fantasi.	  Det	  er	  således	  drengen,	  der	  repræsenterer	  det	  gode,	  fordi	  han	  bruger	  sin	  fantasi,	  når	  han	  leger,	  og	  hans	  far,	  der	  repræsenterer	  det	  onde	  og	  konforme,	  fordi	  han	  følger	  byggevejledningerne	  og	  limer	  LEGO-­‐‑klodserne	  sammen.	  	  
4.3.2	  Forholdet	  mellem	  de	  vigtigste	  karakterer	  I	   forholdet	  mellem	  Emmet	  og	  Grafittitøsen	  er	  det	   tydeligt	  Grafittitøsen,	  som	  er	  den	  dominerende,	  og	  Emmet	  som	  er	  den	  underdanige.	  Det	  kommer	  til	  udtryk	  ved,	  at	  det	  er	  Grafittitøsen,	  som	  redder	  Emmet,	  da	  Betjent	  Grum	  skal	   til	  at	  smelte	  ham.	  Det	  er	  også	  Grafittitøsen,	  som	  både	   i	  bogstavelig	  og	  overført	  betydning	   viser	   vejen	   for	   Emmet,	   da	   hun	   eksempelvis	   viser	   ham	   vejen	   ud	   af	   Klodsby	   igennem	   den	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hemmelig	  tunnel.	  Hun	  fortæller	  ham,	  at	  han	  er	  den	  udvalgte,	  at	  han	  har	  særlige	  evner,	  og	  at	  han	  skal	  bruge	  dem,	  hvis	  de	  skal	  overvinde	  Diktatoren.	  I	  overført	  betydning	  viser	  hun	  vejen	  for	  ham	  ved	  at	  vise,	  hvordan	  man	   ved	   hjælp	   af	   sin	   fantasi	   og	   tro	   på	   egne	   evner	   kan	   bygge	   ting	   uden	   at	   skulle	   følge	   en	  vejledning.	   Det	   faktum	   at	   Grafittitøsen	   er	   den	   stærke,	   kan	   ses	   som	   en	   tematisering	   af	   det	  moderne	  kønsrollemønster.	   Kvinderne	   er	   blevet	   uafhængige	   og	   får	   mere	   indflydelse	   i	   form	   af	   kvindelige	  debattører,	   meningsdannere	   og	   statsledere,	   og	   der	   tales	   i	   den	   offentlige	   debat	   om	   kønskvotering	   i	  besætningen	   af	   bestyrelses-­‐‑	   og	   ledelsesposter.	   Det	   er	   et	   tema,	   som	   fylder	   meget	   i	   mange	   vestlige	  samfund	  både	  i	  fiktionens	  og	  i	  den	  politiske	  verden,	  som	  filmen	  tager	  op.	  Men	  det	  kan	  også	  ses	  som	  en	  måde	  at	  foregribe	  en	  eventuel	  kønsbaseret	  kritik,	  der	  lyder	  på	  at	  kvinder	  og	  mænd	  ikke	  er	  ligestillet	  i	  filmbranchen.	  Både	  hvad	  angår	  rollebesætning	  i	  typiske	  inden	  for	  den	  traditionelle	  Hollywood-­‐‑genre	  men	  også	  på	  lønningslisten.	  Debatten	  om	  ligestilling	  mellem	  mænd	  og	  kvinder	  i	  filmbranchen	  blev	  på	  ny	  højaktuel	  i	  2015,	  hvor	  skuespillerinden	  Jennifer	  Lawrence	  med	  en	  offentlig	  udmelding	  gjorde	  sig	  til	  fortaler	   for	   mere	   ligestilling	   mellem	   mandlige	   og	   kvindelige	   skuespillere	   i	   Hollywood	   op	   til	  Oscaruddelingen.	  Det	  kan	   tolkes,	  at	  en	  af	  bevæggrundene	   for	  at	  have	  en	  stærk	  kvindelig	   figur	  med	   i	  filmen	  er	  at	  vise,	  at	  LEGO	  bakker	  op	  om	  ligestilling.	  	  
4.3.3	  Klodser	  og	  kærlighed	  Udover	  at	  filmen	  er	  en	  fortælling	  om	  kærlighed	  mellem	  Emmet	  og	  Grafittitøsen,	  rummer	  fortællingen	  også	   en	   historie	   om	   kærlighed	   til	   den	   frie	   leg	   med	   LEGO-­‐‑klodser	   og	   troen	   på	   egne	   evner.	   Det	  overordnede	  projekt	  i	  handlingen	  er	  jagten	  på	  at	  få	  stoppet	  Diktatorens	  plan	  om	  at	  lime	  hele	  universet	  til,	  men	  Emmets	  kærlighedsinteresse	  i	  Grafittitøsen	  er	  et	  centralt	  element	  i	  fortællingens	  plot.	  Lige	  siden	  Grafittitøsen	  fortæller	  Emmet,	  at	  han	  er	  den	  udvalgte,	  drages	  Emmet	  af	  hende,	  og	  han	  føler	  en	  trang	  til	  at	  leve	  op	  til	  hendes	  ord.	  Han	  siger	  for	  eksempel	  til	  hende,	  at:	  “Det	  har	  været	  de	  bedste	  15	  minutter	  af	  mit	  liv”	  (LEGO	  Filmen:	  35:57),	  på	  trods	  af	  at	  de,	  i	  den	  tid	  de	  har	  kendt	  hinanden,	  har	  været	  på	  flugt	  fra	  Betjent	  Grum	  og	  hans	  robothær,	  som	  har	  gjort	  alt	  for	  at	  tilintetgøre	  dem.	  Det	  ender	  som	  bekendt	  med,	  at	   Emmet	   og	   Grafittitøsen	   får	   hinanden,	   da	   Grafittitøsen	   dropper	   det	   ellers	   normale	   symbol	   på	  uovervindelighed,	  Batman,	  til	  fordel	  for	  Emmet.	  	  
4.3.4	  Demokratisering	  af	  den	  klassiske	  helterolle	  Udover	  at	  blive	  droppet	  til	  fordel	  for	  den	  ekstremt	  ordinære	  Emmet,	  latterliggøres	  Batman	  flere	  gange	  i	  løbet	  af	  filmen,	  hvilket	  især	  kommer	  til	  udtryk	  i	  dialogen	  mellem	  karaktererne.	  Det	  ses	  for	  eksempel	  i	  scenen,	   hvor	   han	   redder	   Emmet,	   Grafittitøsen	   og	   Vitruvius	   fra	   at	   havne	   i	   afgrunden,	   hvorefter	   han	  ombygger	  Betjent	  Grums	  fly	  til	  en	  barnevogn:	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Batman:	  “Jeg	  skal	  gøre	  dig	  stum,	  Betjent	  Grum”.	  	  Betjent	  Grum:	  “Batman!	  Den	  var	  godt	  nok	  plat,	  mand”.	  Batman:	  “Hør	  her,	  din	  store	  dumme	  baby.	  Din	  bil	  er	  en	  barnevogn”	  (LEGO	  Filmen:	  35:40).	  	  	  Et	   andet	   eksempel	   findes	   i	   scenen,	   hvor	   Batman	   sammen	   med	   astronauten	   Benny	   skal	   ind	   forbi	  sikkerhedskontrollen	   foran	   kontroltårnet.	   For	   at	   få	   adgang	   skal	   der	   trykkes	   på	   en	   særlig	   knap,	   som	  Batman	  kaster	  sin	  flagermus-­‐‑kastestjerne	  efter.	  Han	  kaster	  gentagende	  gange,	  da	  han	  ikke	  kan	  ramme,	  men	   alligevel	   siger	   han	   selvhøjtideligt:	   “I	   første	   forsøg”	   (LEGO	   Filmen:	   56:11).	   Der	   tegnes	  gennemgående	  et	  billede	  af	  Batman	  som	  en	  selvfed	  og	  usympatisk	  figur,	  der	  er	  ligeglad	  med	  de	  andre.	  Faktisk	  kender	  han	   ikke	  engang	  sin	  kærestes	  rigtig	  navn	  (”Hvem	  er	  Lucy?”	  (LEGO	  Filmen:	  1:02:40)).	  Denne	  fremstilling	  af	  Batman	  -­‐‑	  der	  normalt	  fremstilles	  som	  den	  gode	  og	  retfærdige	  helt,	  der	  altid	  ender	  med	  at	  redde	  samfundet	  fra	  en	  ond	  skurks	  planer	  -­‐‑	  får	  hans	  karakter	  i	  denne	  film	  til	  at	  blegne,	  hvorimod	  LEGO-­‐‑filmens	  selvopfundne	  helt,	  Emmet,	  fremstår	  mere	  oprigtig,	  omend	  han	  også	  fremstilles	  som	  dum.	  Emmet	  er	  stik	  modsat	  Batman	  en	  ordinær	  arbejdertype,	  som	  dog	  alligevel	  ender	  med	  at	  være	  en	  helt,	  hvilket	   symboliserer,	   at	   selv	  den	  umiddelbart	  ordinære	  arbejder,	  der	   ingen	   forudsætninger	  har,	  kan	  være	  en	  helt,	  så	  længe	  man	  tror	  på	  egne	  evner.	  Denne	  fremstilling	  stemmer	  overens	  med	  et	  af	  filmens	  førnævnte	  budskaber	  -­‐‑	  man	  kan,	  hvad	  man	  vil,	  så	  længe	  man	  tror	  på	  det.	  	  	   Desuden	  er	  der	  lagt	  planer	  om	  at	  lave	  en	  LEGO-­‐‑film	  om	  Batman,	  som	  får	  premiere	  i	  februar	  2017.	  Fremstillingen	  af	  Batman	  kan	  derfor	  også	  ses	  som	  en	  strategisk	  måde	  at	  bane	  vejen	  for	  at	  lave	  en	  ny	  produktion	  med	  Batman	  i	  hovedrollen,	  som	  LEGO	  kan	  kapitalisere	  på.	  Alle	  LEGO-­‐‑fans,	  børn	  og	  voksne,	  kender	  nu	  denne	  nye,	  sjove	  version	  af	  Batman,	  og	  hvem	  vil	  ikke	  gerne	  se,	  hvad	  han	  kan	  udrette	  af	  sjove	  eller	   tåbelige	  redningsaktioner	   i	  hans	  egen	  LEGO-­‐‑film?	  Denne	   tankegang	  kan	  meget	  vel	   forestilles	  at	  have	  været	  en	  bevæggrund	  for	  den	  anderledes	  iscenesættelse	  af	  en	  velkendt	  figur	  som	  Batman.	  	  	  
4.3.5	  Kritik	  og	  forherligelse	  af	  populærkulturen	  Kampen	  der	  udspiller	  sig	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde	  kommer	  ikke	  kun	  til	  udtryk	  ved,	  at	  den	  unge	  dreng	  med	  sin	  kreativitet	  udfordrer	  faderens	  ønske	  om	  perfektion	  og	  kontrol.	  Selve	  handlingsforløbet,	  der	  udspiller	  sig	  i	  på	  det	  fiktive	  LEGO-­‐‑univers,	  kan	  nemlig	  også	  ses	  som	  en	  kritik	  af	  populærkulturen	  og	  måske	   endda	   kapitalismen	   i	   nutidens	   samfund.	   Emmet	   arbejder	   på	   en	   byggeplads	   sammen	   med	  adskillige	  andre	  figurer,	  og	  de	  er	  således	  et	  symbol	  på	  arbejderklassen,	  hvor	  Direktøren	  symboliserer	  erhvervslivet,	  som	  Emmet	  og	  de	  andre	  borgere	  arbejder	  for.	  Direktørens	  firma,	  Octan,	  har	  en	  finger	  med	  i	  alt,	  hvad	  der	  rører	  sig	  i	  Klodsby.	  Det	  betyder	  derfor	  også,	  at	  han	  er	  i	  kontrol	  over	  det,	  der	  bliver	  sendt	  i	   fjernsynet,	   afspillet	   i	   radioen,	   og	   hvad	   der	   står	   i	   lærebøgerne.	   Octan	   står	   også	   for	   at	   producere	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stemmemaskinerne,	  hvilket	  konnoterer	  korruption,	  og	  ydermere	  ejer	  han	  alle	  kaffebarer,	  der	  sælger	  kaffe	  til	  abnormt	  høje	  priser.	  Emmet	  og	  de	  andre	  borgere	  i	  Klodsby	  lever	  dog	  en	  ubekymret	  tilværelse,	  hvor	   de	   ikke	   stiller	   spørgsmål	   til,	   hvordan	   systemet	   er	   indrettet.	   I	   stedet	   sluger	   de	   det	   lettere	  fordummende	  fjernsynsprogram	  ”Hvor	  er	  mine	  bukser?”	  i	  sig,	  mens	  de	  i	  kor	  synger	  med	  på	  sangen	  ”Alt	  er	  superduper”	  med	  det	  klare	  budskab,	  at	  der	  ikke	  er	  nogen	  grund	  til	  at	  være	  utilfreds	  med	  tingenes	  tilstand.	  	  Filmens	  handling	  har	  to	  niveauer:	  Et	  LEGO-­‐‑univers,	  der	  udspiller	  sig	  i	  drengens	  fantasi,	  og	  et	  univers	  i	  realtid,	  der	  udspiller	  sig	  i	  kælderen,	  hvor	  drengen	  leger	  med	  faderens	  LEGO,	  selvom	  han	  ikke	  har	  fået	  lov.	  Netop	  skelnen	  mellem	  de	  to	  universer	  muliggør,	  at	  LEGO	  kan	  tillade	  sig	  at	  kritisere	  det,	  som	  de	  selv	  er	  afhængige	  af.	  Det	  ville	  nemlig	  være	  at	  skyde	  sig	  selv	  i	  foden	  at	  tage	  afstand	  fra	  kapitalismen,	  da	  filmen	  per	  definition	  er	  et	  produkt,	  der	  er	  tiltænkt	  at	  indtjene	  penge	  til	  virksomheden.	  Filmen	  anlægger	  således	  et	   kritisk	   perspektiv	   på	   populærkulturelle	   fænomener,	   fordi	   konsumeringen	   af	   dem	   kan	   have	   en	  pacificerende,	   fordummende	  effekt	  på	  forbrugerne,	  hvilket	  hæmmer	  deres	  evne	  til	  at	  reflektere	  eller	  tænke	  kreativt,	  om	  man	  vil.	  På	  samme	  tid	  er	   filmen	  dog	  selv	  et	  eksempel	  på	  populærkultur,	   ligesom	  LEGO-­‐‑klodsen	   også	   er	   et	   populærkulturelt	   legetøj.	   LEGO	  har	   produceret	   så	  mange	   klodser	   igennem	  tidens	  løb,	  at	  det,	  som	  nævnt	  tidligere,	  anslås,	  at	  hvert	  menneske	  på	  jorden	  i	  gennemsnit	  ejer	  86	  LEGO-­‐‑klodser.	  	  
4.3.6	  Indspark	  til	  samfundsdebatten	  og	  referencer	  til	  nutidens	  samfund	  Ud	  over	  førnævnte	  budskab	  som	  både	  forherliger	  og	  kritiserer	  populærkulturen,	  indeholder	  filmen	  flere	  kommentarer	   til	   nutidens	   samfund.	   Samfundsreferencerne	   kommer	   til	   udtryk	   flere	   steder	   i	   løbet	   af	  filmen,	  hvoraf	  nogle	  fremgår	  herunder:	  	   1)	  Diktatorens	  omfangsrige	  overvågning	  af	  indbyggerne	  i	  Klodsby	  har	  klare	  referencer	  til	  det	  Big	  Brother-­‐‑samfund,	  som	  George	  Orwell	  beskriver	  i	  sin	  dystopi	  1984	  fra	  1949,	  som	  desuden	  også	  må	  siges	  at	  være	  blevet	  et	  populærkulturelt	  værk	  gennem	  tiderne.	  Heri	  tegnes	  et	  dystert	  billede	  af	  et	  samfund,	  hvor	  borgerne	  overvåges	  af	  en	  totalitær	  stat.	  I	  dag	  indvilger	  langt	  de	  fleste	  borgere	  frivilligt	  i	  at	  afgive	  personlige	  data	  på	  internettet	  til	  eksempelvis	  Facebook	  og	  Google.	  Det	  er	  ligeledes	  et	  hyppigt	  diskuteret	  politisk	  emne	  på	  tværs	  af	  grænser,	  hvor	  langt	  overvågningen	  af	  borgere	  i	  den	  virkelige	  verden	  kan	   gå,	   før	   der	   er	   tale	   om	   reel	   frihedsberøvelse.	   Det	   kan	   derfor	   være	   en	   kommentar	   til	   selve	  digitaliseringens	  tidsalder.	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   2)	  Da	  Emmet	  bliver	  forhørt	  af	  Betjent	  Grum,	  lader	  han	  til	  at	  have	  en	  anden	  selvforståelse,	  end	  hans	  medmennesker	  har	  af	  ham.	  Han	  anskuer	  sig	  selv	  som	  velanset,	  men	  det	  viser	  sig,	  at	  han	  blot	  er	  et	  ansigt	  blandt	  mange	  andre	  i	  en	  ensartet	  masse,	  og	  at	  mange	  af	  hans	  medborgere	  faktisk	  ikke	  ved,	  hvem	  han	  er.	  Dette	  kan	  ses	  som	  en	  kommentar	  til	  den	  stigende	  individualisering,	  der	  præger	  nutidens	  samfund.	  Emmet	   er	   et	   arketypisk	  billede	  på	  borgerne	   i	   samfundet,	   og	  han	   fremstår	   som	  et	  naivt	   og	  uvidende	  individ,	  der	  følger	  reglerne	  til	  det	  yderste.	  Det	  kan	  ses	  som	  en	  kritik	  af	  den	  moderne	  borger	  i	  et	  kapitalistisk	  forbrugersamfund,	  som	  følger	  strømmen	  eller	  magthaverens	  anvisninger	  uden	  at	  stille	  de	  store	  spørgsmål.	  Emmets	  uformåenhed	  eksemplificeres	  tidligt	  i	  handlingen	  ved,	  at	  han	  skal	  bruge	  en	  vejledning	  til	  at	  følge	  banale	  anvisninger	  til	  at	  passe	  ind,	  til	  at	  få	  alle	  til	  lide	  sig	  og	  til	  altid	  at	  være	  (LEGO	  Filmen:	  02:40).	  Et	  af	  punkterne	  i	  vejledningen	  er,	  at	  man	  skal	  åbne	  sit	  vindue	  og	  sige	  “hej	  allesammen”.	  Her	  ser	  man	  alle	  byens	  øvrige	  borgere	  gøre	  det	  simultant,	  hvilket	  skaber	  et	  billede	  af	  alle	  borgerne	  som	  en	  ureflekteret,	  ensartet	  masse,	  der	  gør	  præcis	  det,	  de	  bliver	  befalet	  at	  gøre.	  	   3)	   Da	   alle	   mesterbyggerne	   er	   samlet	   i	   Tågetosseland,	   retter	   Jernskæg	   kritik	   mod	  Diktatorens	  mystiske	  “tænketank”,	   i	   forbindelse	  med	  at	  han	  fortæller	  om	  sit	   forsøg	  på	  at	  bryde	   ind	   i	  Diktatorens	   hovedkvarter	   (LEGO	   Filmen:	   42:45).	   Senere	   siger	   Diktatoren,	   at	   han	   har	   samlet	   alle	  mesterbyggere	  i	  sin	  tænketank,	  fordi	  det	  er	  dem,	  der	  kommer	  med	  ideerne	  til	  alle	  hans	  instruktioner	  i	  universet	   (LEGO	   Filmen:	   51:10).	   Dette	   er	   en	   reference	   til	   selve	   tænketanken	   som	   fænomen	   i	   den	  virkelige	   verden.	   Filmen	   kommenterer	   eller	   tematiserer	   det	   potentielt	   problematiske	   ved	   sådanne	  tænketanke	   på	   den	  måde,	   at	   den	   i	   fortællingen	   spiller	   en	   central	   rolle	   i	   Diktatorens	   udformning	   af,	  hvordan	  verden	  skal	  indrettes.	  Den	  gængse	  opfattelse	  af	  tænketanke	  er,	  at	  de	  er	  til	  for	  samfundets	  elite,	  og	  at	  disse	  tænketanke	  drives	  efter	  et	  forudbestemt	  politisk	  udgangspunkt	  eller	  ideologi,	  altså	  et	  ønske	  om	   hvordan	   verdens	   skal	   indrettes.	   På	   denne	   måde	   kan	   filmens	   italesættelse	   af	   tænketanken	   som	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fænomen	   ses	   som.	   at	   LEGO	  påpeger,	   at	   tænketanke	  kan	  være	   skidt	   for	  masserne,	   hvis	   eliten	  bruger	  tænketanke	  til	  at	  pleje	  deres	  egne	  interesser.	  	   4)	   I	   samme	   scene	   som	  den	   ovenfornævnte	   kan	  mesterbyggerne	   ikke	   finde	   konsensus,	  efter	   de	   har	   vist	   deres	   utilfredshed	   med,	   Emmet	   tilkendegivelse	   om	   at	   han	   egentlig	   ikke	   besidder	  kompetencerne	  til	  at	   lede	  deres	  kamp	  mod	  Diktatoren.	  Dette	  kan	  ses	  som	  en	  kommentar	  af	  verdens	  politiske	  ledere,	  hvor	  det	   lader	  til,	  at	  de	  ikke	  er	   i	  stand	  til	  at	  blive	  enige	  om	  en	  løsning	  på	  de	  sociale,	  kulturelle	  og	  miljømæssige	  problemer,	  verden	  står	  over	  for.	  Scenen	  udspiller	  sig	  i	  en	  arena,	  der	  ligner	  et	  amfiteater,	  hvilket	  kan	  tolkes	  som	  en	  kritik	  af,	  at	  politik	  efterhånden	  fremstår	  som	  et	  skuespil	   for	  befolkningen.	   En	   af	   de	   tilstedeværende	   mesterbyggere	   er	   desuden	   Abraham	   Lincoln,	   hvilket	  understøtter	  at	  selve	  situationen	  er	  en	  parlamentarisk	  forsamling.	  	   5)	  Da	  Diktatoren	  fornemmer,	  at	  hans	  plan	  er	  ved	  at	  blive	  forpurret	  af	  mesterbyggerne,	  opfordrer	  han	   sine	  politirobotter	   til	   at	   iværksætte	   ”micro	  management”,	   som	  er	  en	  velkendt	  og	  ofte	  kritiseret	  ledelsesform,	  hvor	  man	  observerer	  og	  kontrollerer	  de	  ansatte	  tæt	  (LEGO	  Filmen:	  1:10:35).	  I	  dette	  tilfælde	  er	  der	  tale	  om	  en	  direkte	  indgriben	  over	  for	  borgerne	  for	  at	  sikre,	  at	  de	  gør,	  som	  Diktatoren	  ønsker	  det.	  Dette	  kan	  ses	  som	  en	  kommentar	  til	  den	  øgede	  globalisering	  og	  internettets	  stadig	  større	  rolle.	  Filmens	  kommentar	  skriver	  sig	  ind	  i	  den	  samfundsaktuelle	  debat	  om	  brugen	  af	  internettet,	  og	  alt	  hvad	  dertil	  hører	  af	  dataudtrækning,	  og	  derfor	  også	  i	  sidste	  instans	  debatten	  om	  overvågning.	  I	  debatten	  findes	   yderliggående	   positioner,	   som	   dem	   der	   omfavner	   disse	   teknologiske	   redskaber,	   og	   dem	   som	  mener,	   at	   magthaverne	   misbruger	   den	   moderne	   teknologi	   til	   at	   ‘styre’	   borgerne.	   Hvor	   LEGO	   selv	  placerer	  sig	  i	  forhold	  til	  dette	  anliggende	  er	  umiddelbart	  et	  åbent	  spørgsmål,	  da	  dette	  tema	  udspiller	  sig	  som	  en	  del	  af	  drengens	  fantasi,	  hvorfor	  det	  nødvendigvis	  ikke	  skal	  ses	  som	  LEGOs	  holdning.	  	   6)	   Reality-­‐‑programmet	   ”Hvor	   er	   mine	   bukser?”	   bliver	   mod	   slutningen	   overtaget	   af	  mesterbyggerne,	  hvor	  Graffititøsen	  taler	  til	  borgerne	  i	  LEGO-­‐‑universet.	  Det	  gør	  hun	  på	  en	  skærm,	  der	  minder	  om	  det	  yderst	  kommercielle	  vejkryds	  Time	  Square	  i	  New	  York,	  hvor	  hun	  siger:	  “Hej	  allesammen,	  I	  kender	  mig	  ikke,	  men	  jeg	  er	  på	  TV,	  så	  I	  kan	  roligt	  stole	  på	  mig”	  (LEGO	  Filmen:	  1:14:10).	  Dette	  kan	  ses	  som	   endnu	   et	   eksempel	   på	   kritik	   af	   populærkulturen,	   hvor	   der	   bliver	   konsumeret	   adskillige	   timers	  fjernsyn	  dag	  ud	  og	  dag	  ind	  både	  af	  børn	  og	  af	  voksne,	  hvor	  der	  ikke	  bliver	  reflekteret	  synderligt	  over	  det,	  der	  bliver	  vist.	  Det	  gælder	  især	  reality-­‐‑programmer	  eksemplificeret	  med	  ”Hvor	  er	  mine	  bukser?”,	  som	   er	   tom,	   fordummende	   underholdning.	   Det	   kan	   ligeledes	   være	   en	   kritik	   af	   mediernes	   massive	  indflydelse	  på,	  hvad	  vi	  som	  borgere	  bliver	  eksponeret	  for.	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4.3.7	  Frihed	  frem	  for	  faste	  rammer	  Filmens	  LEGO-­‐‑univers	  udgøres	  af	  kampen	  mellem	  mesterbyggerne	  og	  den	  onde	  Diktator.	  Dette	  kan	  ses	  som	  et	  udtryk	  for,	  at	  fællesskabet	  i	  sidste	  ende	  sejrer	  over	  diktaturet,	  da	  mesterbyggerne	  forener	  sig	  i	  kampen	  for	  at	  overvinde	  magthaveren,	  som	  kapitaliserer	  på	  den	  arbejdende	  klasses	  homogenitet.	  Det	  er	  solidariteten	  mellem	  frontfigurerne	  fra	  de	  forskellige	  LEGO-­‐‑universer,	  der	  ender	  med	  at	  triumfere	  over	   den	   herskende	   Diktator.	   Man	   kan	   både	   se	   forløbet	   som	   en	   reference	   til	   den	   dominerende	  kapitalistiske	  samfundsmodel,	  hvor	  arbejdstagere	  sælger	  deres	  arbejdskraft	  til	  en	  arbejdsgiver,	  som	  i	  filmen	  er	  eksemplificeret	  ved	  den	  altejende	  virksomhed,	  Octan.	  Det	  kan	  dog	  også	  ses	  som	  et	  symbol	  på	  den	  proces,	  hvor	  et	  barn	  vokser	  op	  i	  nogle	  rammer,	  som	  de	  voksne	  har	  sat.	  Det	  er	  netop	  opgøret	  med	  de	  fastlåste	   rammer,	   som	   filmen	   illustrerer	   gennem	   forløbet	   i	   LEGO-­‐‑universet	   og	   i	   kælderen	   mellem	  faderen	  og	  sønnen.	  Man	  kan	  også	  spore	  en	  reference	  til	  den	  liberale	  tankegang	  om,	  at	  enhver	  er	  sin	  egen	  lykkes	   smed,	   og	   at	   der	   er	   plads	   til	   individuel	   forskellighed.	   Budskabet	   lader	   til	   at	   være,	   at	   man	  egenhændigt	  kan	  skabe	  det	  man	  vil,	  så	  længe	  man	  tror	  på	  det.	  Det	  er	  imidlertid	  et	  mindre	  paradoks,	  at	  det	   først	  er	  da	  Emmet	  vinder	  mesterbyggernes	  solidariske	  opbakning,	  at	  det	  er	  muligt	   for	  Emmet	  at	  stoppe	  Diktatorens	  planer.	  Filmen	  tematiserer	  således	  både	  en	  kommunistisk/solidarisk-­‐‑	  og	  en	  liberal	  tankegang,	  som	  er	  to	  vidt	  forskellige	  størrelser,	  hvis	  man	  anskuer	  dem	  i	  en	  ideologisk	  sammenhæng.	  Dette	  kan	  ses	  som	  en	  vej	  at	  tilfredsstille	  seere	  med	  forskelligt	  syn	  på	  verden.	  Det	  er	  dog	  budskabet	  om	  friheden	  til	  at	  tænke	  originalt	  og	  at	  frigøre	  sig	  fra	  vejledningen,	  der	  redder	  borgerne	  i	  Klodsby,	  som	  også	  er	  budskabet	   i	  Emmets	   tale	   til	  Diktatoren.	  Det	  er	  også	  den	  åbenbaring,	   faderen	   får	   i	  kælderen,	  efter	  sønnen	  fortæller	  ham,	  at	  han	  ikke	  behøver	  at	  være	  den	  onde,	  og	  at	  han	  og	  alle	  andre	  også	  er	  udvalgte.	  Her	  forstås	  det,	  at	  man	  er	  den	  udvalgte,	  hvis	  man	  bygger	  og	  samler	  LEGO-­‐‑klodser	  uden	  at	  lade	  sig	  styre	  af	  den	  perfektion,	  som	  vejledningen	  opfordrer	  forbrugeren	  til	  at	  søge.	  	  
4.3.8	  Følg	  instruktionerne	  eller	  bryd	  reglerne	  Det	   er	   fra	   filmens	   start	   tydeligt,	   at	   protagonisten	   Emmet	   er	   en	   minifigur,	   der	   følger	   Diktatorens	  anvisninger	  til	  punkt	  og	  prikke.	  Han	  har	  således	  flere	  faste	  rutiner,	  som	  han	  følger	  hver	  dag,	  når	  han	  vågner.	  Der	  er	  instruktioner	  til	  at	  passe	  ind,	  at	  få	  alle	  til	  at	  kunne	  lide	  dig	  og	  til	  altid	  at	  være	  glad,	  hvor	  det	  første	  trin	  er,	  at	  man	  skal	  trække	  vejret,	  hvilket	  er	  en	  handling,	  som	  jo	  i	  sig	  selv	  ikke	  er	  muligt	  for	  en	  plastikfigur.	   Det	   er	   ligeledes	  med	   til	   at	   understrege,	   at	   handlingen	   er	   en	   fantasi,	   da	  mennesker	   per	  automatik	  trækker	  vejret,	  og	  derfor	  ikke	  behøver	  en	  vejledning	  for	  at	  huskes	  på	  det.	  Da	  filmen	  er	  en	  skildring	  af	  en	  7-­‐‑årig	  drengs	  fantasier,	  kan	  det	  ses	  som	  et	  udtryk	  for,	  hvordan	  virkeligheden	  ser	  ud	  fra	  hans	  synspunkt.	  Hvis	  man	  anskuer	  det	  på	  den	  måde,	  kan	  instruktionerne	  ses	  som	  nogle,	  han	  modtager	  fra	   sin	   far,	   som	   ikke	   vil	   have,	   at	   han	   leger	  med	   hans	   perfekte	   opsætning	   af	   LEGO-­‐‑klodserne.	   Faren	  fortæller	  drengen,	  hvad	  han	  må	  og	  ikke	  må	  gøre,	  nøjagtig	  som	  Diktatoren	  i	  filmen	  fortæller	  borgerne	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det.	  I	  kraft	  af	  den	  forbindelse,	  som	  filmen	  etablerer	  mellem	  det	  animerede-­‐‑	  og	  det	  reale	  plan,	  bliver	  det	  en	  mere	  alment	  accepteret	  modsætning	  mellem	  det	  fantasifulde	  barn	  og	  den	  regelbestemte	  voksne,	  der	  sætter	  rammerne	  for	  barnets	  opvækst.	  Filmen	  synes	  at	  være	  en	  påmindelse	  til	  børnene	  om,	  at	  de	  skal	  huske	  at	  udtrykke	  deres	  kreativitet	  ved	  enhver	  given	  lejlighed,	  hvilket	  de	  eksempelvis	  kan	  gøre	  ved	  ikke	  at	   følge	  byggevejledningen.	  Til	  de	  voksne	   trækkes	  der	  på	  nostalgien	  ved	  at	  være	  barn.	  Det	  bliver	  en	  påmindelse	  om	  at	  lade	  børnene	  bruge	  deres	  fantasi,	  ligesom	  det	  i	  særdeleshed	  er	  en	  opfordring	  til	  ikke	  altid	  at	  følge	  den	  såkaldte	  vejledning,	  både	  når	  det	  gælder	  leg	  og	  opdragelse.	  	  	  
4.3.9	  Et	  satirisk	  perspektiv	  på	  egen	  eksistens	  Som	  nævnt	  i	  filmanalysens	  første	  del	  indikerer	  både	  sproget	  og	  det	  generelle	  handlingsforløb,	  at	  filmen	  er	   en	   form	   for	   eventyrkomedie,	   men	   filmen	   indeholder	   derudover	   flere	   satiriske	   genremarkører:	  	  	   “Satiren	  arbejder	  typisk	  med	  angreb	  på	  samfundets	  brister	  og	  uorden	  og	  udstilling	  af	  hykleri,	  opblæsthed,	  selvmodsigelser	  og	  naragtighed	  og	  den	  typiske	  karakter	  er	  tåben	  eller	  narren	  og	  den	   undertrykkende	   karakter,	   som	   ikke	   kan	   indse	   forandringsbehovet,	   men	   farer	   fort	   i	   sin	  ufleksible	  adfærd	  og	  er	  forbenet	  eller	  forstenet	  i	  sin	  egen	  forestillingsverden	  “	  (Stigel,	  2008:	  52).	  	  	  Stigels	   definition	   af	   satiren	   er	   det,	   der	   kendetegner	   LEGO-­‐‑filmen.	   Tidligere	   i	   analysen	   blev	   det	  anskueliggjort,	   hvordan	   filmen	   indeholder	   adskillige	   kritikpunkter	   af	   nutidens	   samfund.	   I	   filmen	  udgøres	  den	  overordnede	  samfundsbrist	  af	  den	  populærkultur,	  som	  Diktatoren	  smider	  i	  hovedet	  på	  de	  pacificerede	  borgere	  gennem	  radio,	  fjernsyn,	  kaffebarer	  og	  reklameskilte.	  Det	  er	  protagonisten	  Emmet,	  der,	   indtil	  han	  møder	  mesterbyggerne	  fra	  de	  andre	  universer,	  er	   intetanende	  om,	  at	  han	  lever	  under	  undertrykkende	   forhold.	   Den	   rummer	   imidlertid	   også	   det	   paradoks,	   at	   LEGO	   qua	   sin	   status	   som	  multinational	  produktionsvirksomhed	  nyder	  godt	  af	  selvsamme	  populærkultur,	  som	  den	  i	  filmen	  langer	  ud	   efter.	   På	   den	   måde	   kan	   man	   sige,	   at	   filmen	   gennem	   sin	   selvkritik	   legitimerer	   sit	   eget	  eksistensgrundlag,	  når	  den	  i	  filmen	  indarbejder	  en	  kritik	  af	  kapitalismen,	  som	  den	  på	  samme	  tid	  er	  et	  produkt	  af	  og	  derfor	  understøtter.	  På	  en	  og	  samme	  tid	  formår	  filmen	  at	  tage	  afstand	  fra	  populærkultur	  og	  kapitalismen,	  mens	  den	  samtidig	  underlægger	  sig	  dets	  spilleregler.	  Det	  underliggende	  budskab,	  som	  alt	  andet	  end	  lige	  må	  være	  en	  opfordring	  til	  at	  købe	  flere	  LEGO-­‐‑produkter,	  sløres	  ved	  denne	  anvendelse	  af	   selvironi,	   som	   gennemgående	   kommer	   til	   udtryk	   i	   filmen.	   Man	   må	   dog	   formode,	   at	   der	   er	   en	  forventningsafstemning	  mellem	  afsender	  og	  publikum	  af	  filmen,	  da	  LEGO	  indgår	  i	  filmens	  titel,	  hvormed	  det	  ikke	  kan	  overraske	  publikum,	  at	  filmen	  består	  af	  LEGO-­‐‑produkter.	  Mens	  det	  er	  tvivlsomt,	  at	  børn	  vil	  opfatte	  filmen	  som	  en	  reklame,	  så	  må	  man	  formode,	  at	  de	  voksne	  seere	  fornemmer,	  at	  filmens	  formål	  er	  at	   understøtte	   salget	   af	   LEGO-­‐‑produkter,	   hvorfor	   man	   kan	   drage	   paralleller	   mellem	   filmen	   og	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reklameformatet.	  Man	  kan	  ligeledes	  gå	  ud	  fra,	  at	  de	  voksne	  seere	  accepterer	  denne	  økonomiske	  præmis,	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  filmen.	  Ved	  at	  lave	  en	  hybrid	  mellem	  filmformatet	  og	  reklamen	  muliggør	  det,	  at	  LEGO	  samtidig	  kan	  gøre	  grin	  med	  reklameformatet	  og	  dets	  konventioner,	  hvilket	  den	  netop	  gør	  ved	  at	  bruge	  humor	  og	  ironi.	  Således	  får	  de	  humoristisk,	  ironiske	  elementer	  en	  afvæbnende	  effekt.	  	  	  
4.3.10	  Metafiktion	  LEGO-­‐‑filmen	  fortæller	  som	  sagt	  to	  historier.	  Langt	  hen	  ad	  vejen	  præsenterer	  filmen	  dog	  kun	  sig	  selv	  som	  den	  første	  fortælling.	  Det	  er	  først	  efter	  omkring	  en	  time	  og	  tyve	  minutter	  inde	  i	  filmen,	  at	  det	  går	  op	  for	  seeren,	  at	  hele	  historien	  i	  LEGO-­‐‑universet	  finder	  sted	  i	  drengens	  fantasi.	  	   Scenen,	  hvor	  seeren	  gøres	  opmærksom	  på	  filmens	  meta-­‐‑niveau,	  udspiller	  sig	  som	  en	  samtale	  mellem	  faren	  og	  sønnen.	  Faren	  kommer	  ned	  i	  husets	  kælder	  og	  afbryder	  sønnen	  i	  hans	  leg.	  Faren	  vil	  ikke	  have	  at	  hans	  søn	  leger	  med	  hans	  LEGO-­‐‑samling,	  fordi	  sønnen	  ombygger	  hans	  perfekt	  skabte	  LEGO-­‐‑verden.	  Samtalen	  foregår	  i	  en	  stor	  og	  rummelig	  kælder,	  hvor	  der	  er	  masser	  af	  plads	  til	  faderens	  store	  samling	   af	   fastlimede,	   færdigbyggede	   LEGO-­‐‑konstruktioner.	   Sønnen	   vil	   hellere	   lege	   og	   bygge	   nye	  konstruktioner	  af	  fri	  fantasi	  uden	  nogen	  vejledning.	  Faren	  forbarmer	  sig,	  da	  drengen	  fortæller	  om	  sin	  leg,	  og	  han	  spørger	  derfor	  sønnen,	  hvad	  bygningsarbejderen	  i	  sønnens	  leg	  ville	  sige	  til	  Diktatoren,	  hvortil	  drengen	  svarer:	  	   “Du	  behøver	  ikke	  være	  ham	  den	  onde.	  Du	  er	  den	  allervigtigste,	  mest	  interessant	  og	  mest	  talentfulde	  person	  i	  hele	  universet	  og	  du	  kan	  gøre	  de	  mest	  utrolige	  ting,	  fordi	  du	  er	  den	  udvalgte	  –	  og	  det	  er	  jeg	  også.	  Og	  det	  er	  alle.	  Profetien	  var	  opdigtet,	  men	  den	  er	  også	  sand.	  Den	  handler	  om	  os	  alle	  sammen,	  og	  lige	  nu	  handler	  den	  om	  dig	  og	  du	  kan	  stadigvæk	  nå	  at	  forandre	  alt’.	  (LEGO	  Filmen:	  1:25:25).	  	  Scenen	   omhandler	   forholdet	   mellem	   den	   voksne,	   regelrette	   far,	   der	   ønsker	   perfektion,	   og	   den	  fantasifulde	  søn,	  der	  vil	  lege	  frit	  og	  afprøve	  sine	  ideer.	  Det	  bliver	  her	  tydeligt,	  at	  scenen	  ligeledes	  er	  en	  spejling	   af	   forholdet	   mellem	   den	   onde	   Diktator	   og	   dennes	   syn	   på	   verden,	   og	   Emmet	   og	   de	   andre	  mesterbyggere	  fra	  filmens	  første	  historie.	  Det	  er	  et	  opgør	  mellem	  den	  perfektbyggede	  LEGO-­‐‑samling	  og	  den	  frie,	  kreative	  leg	  med	  klodser.	  	  Omvendt	  kan	  denne	  metafiktion	  ses	  som	  et	  fortælleteknisk	  greb,	  der	  gør,	  at	  filmen	  -­‐‑	  og	  LEGO	  som	  virksomhed	  –	  undgår	  at	  skulle	  forholde	  sig	  til	  de	  budskaber,	  som	  filmen	  bringer	  i	  den	  første	  historie,	  da	  det	  hele	  kan	  tilskrives	  et	  barns	  fantasi.	  Som	  nævnt	  tidligere,	  retter	  filmen	  en	  kritik	  af	  det	  populærkulturelle,	  kapitalistiske	  samfund,	  som	  blandt	  andet	  er	  eksemplificeret	  ved	  Diktatoren	  og	  hans	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koncern,	   som	  overvåger	   samtlige	  borgere	   i	  Klodsby,	  mens	  de	  bliver	  pacificeret	   af	  populærkulturelle	  produkter.	  Det	  paradoksale	  ved	  denne	  kritik	  er,	  at	  LEGO	  Koncernen	  i	  høj	  grad	  er	  en	  virksomhed,	  som	  forstår	  at	  slå	  kapital	  på	  deres	  produkter.	  I	  filmen	  ser	  vi	  for	  eksempel	  et	  imponerende	  antal	  klodser,	  som	  både	  tæller	  allerede	  lancerede	  produktserier	  og	  en	  række	  sæt,	  der	  blev	  udgivet	  i	  forbindelse	  med	  filmen,	  som	   der	   derfor	   samtidigt	   reklameres	   for.	   Filmen	   kan	   altså	   ses	   som	   en	   måde	   at	   slå	   kapital	   på	   de	  produkter,	  som	  LEGO	  fans	  i	  forvejen	  kender,	  mens	  de	  tilføjer	  en	  række	  andre.	  Det	  kan	  på	  sin	  vis	  fremstå	  selvmodsigende	   at	   producere	   en	   film,	   der	   kritiserer	   den	   kapitalistiske	   model,	   da	   LEGO	   som	  virksomheden	  bag	  netop	  nyder	  godt	  af	  en	  kapitalistisk	  markedsøkonomi.	  Ved	  at	  filmen	  gør	  brug	  af	  dette	  metafiktive	  greb,	  gør	  den	  selv	  opmærksom	  på,	  at	  det,	  der	  fortælles	  i	  den	  første	  historie,	  ikke	  er	  virkeligt,	  men	  kun	  er	  noget,	  drengen	   forestiller	  sig	   -­‐‑	  noget	   fiktivt.	  Ligeledes	  bliver	  budskaberne	   fiktive,	  og	  det	  samme	  med	  al	  den	  kritik,	  der,	  som	  analysen	  har	  vist,	  fremhæves	  i	  filmen.	  På	  denne	  måde	  formår	  LEGO	  både	   at	   kritisere	   og	   ironisere	   det	   samfund,	   marked	   og	   økonomi,	   som	   de	   selv	   er	   en	   del	   af.	  	  	  
4.3.11	  Delkonklusion	  På	  baggrund	  af	  vores	   filmanalyse	  fandt	  vi	   frem	  til	  nogle	   forskellige	  temaer	  Det	  overordnede	  tema	  er	  modsætningen	  mellem	  det	  gode	  og	  det	  onde,	  hvor	  det	  kan	  konkluderes,	  at	  Emmet	  er	  et	  symbol	  på	  det	  gode	  og	  det	  kreative,	  hvorimod	  Diktatoren	  er	  et	  symbol	  på	  det	  konforme	  og	  det	  onde.	  Det	  kan	  derfor	  konkluderes,	  at	  LEGO	  skaber	  lighedstegn	  mellem	  det	  at	  være	  kreativ	  og	  at	  være	  god,	  hvilket	  afspejles	  i	  Emmets	  og	  de	  andre	  mesterbyggeres	  projekt,	   som	  netop	  er	  at	  overvinde	  perfektionen	   -­‐‑	  udtrykt	  ved	  Diktatorens	  plan	  -­‐‑	  ved	  at	  være	  kreative.	  Budskabet	  om	  at	  bryde	  de	  faste	  rammer	  og	  lade	  fantasien	  slippe	  løs	  er	  ligeledes	  et	  tema,	  der	  gennemgående	  bliver	  udtrykt	  i	  filmen,	  hvori	  man	  kan	  spore	  kerneværdierne	  fantasi,	  kreativitet	  og	  leg.	  Herudover	  kommer	  filmen	  også	  med	  en	  stikpille	  til	  populærkulturen	  ved	  at	  påpege	  realitykulturens	  ligegyldighed,	  eksemplificeret	  ved	  Klodsby	  borgernes	  elskede	  program	  “Hvor	  er	  mine	  bukser?”,	  som	  de	  troligt	  følger	  med	  i	  og	  diskuterer	  på	  arbejdspladsen,	  uden	  at	  de	  forholder	  sig	  til,	  hvor	  dumt	  programmet	  egentlig	  er.	  Dette	  program,	  samt	  borgernes	  forbrug	  af	  popmusik	  og	  dyr	  kaffe,	  optræder	  i	  fortællingen	  som	  magthaverens	  redskab	  til	  at	  fastholde	  borgerne	  i	  en	  tilstand,	  hvor	  de	  ikke	  forholder	  sig	  til	  Diktatorens	  gøren	  og	  laden.	  Med	  filmen	  kan	  LEGO	  som	  afsender	  dog	  undsige	  sig	  disse	  budskaber	  ved	  at	  pakke	  dem	  ind	  i	  et	  metafiktivt	  greb	  i	  form	  af	  en	  rammefortælling.	  De	  noget	  kritiske	  samfundsreferencer	  optræder	  dermed	  som	  en	  del	   af	  drengens	   leg	  med	  klodserne,	  hvorfor	  de	   får	   en	  status	  af	  et	  barnesinds	  fantaseren	  over	  tilværelsen.	  	  	  	  	  
	   63	  
5.	  Diskussion	  Diskussionen	   tager	   udgangspunkt	   i	   projektets	   tredje	   problemstilling,	   som	   lyder:	  	  
•   Hvilken	  sammenhæng	  er	  der	  mellem	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv	  og	  den	  fortælling,	  som	  foregår	  i	  LEGO-­‐‑filmen?	  	  	  I	  følgende	  afsnit	  vil	  vi	  inddrage	  de	  analytiske	  fund,	  som	  vi	  har	  gjort	  i	  forbindelse	  med	  analysen	  af	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv	  og	  den	  fortælling,	  der	  fremgår	  af	  filmen.	  Dette	  udmunder	  i	  en	  samlet	   diskussion	   af	   analysedesignets	   sidste	   punkt	   etos,	   som	   afdækker	   virksomhedens	  troværdighed.	  Derfor	  vil	  vi	  først	  diskutere,	  hvorvidt	  en	  ansvarlighedsrapport	  kan	  siges	  at	  være	  troværdig,	  hvorefter	  vi	  diskuterer,	  om	  LEGOs	  fortælling	  om	  dem	  selv	  er	  troværdig,	  og	  om	  filmen	  kan	  ses	  som	  et	  troværdigt	  produkt	  af	  LEGO.	  	  	  
5.1	  Hvor	  troværdig	  er	  en	  ansvarlighedsrapport?	  LEGOs	  ansvarlighedsrapport	  er	  det,	  som	  man	  i	  fagsprog	  kalder	  Corporate	  Social	  Responsibility	  (CSR),	   og	   dækker	   således	   over	   virksomhedens	   arbejde	   med	   at	   integrere	   sociale	   og	  miljømæssige	   initiativer	   i	   deres	   forretningsaktiviteter	   og	   i	   interaktionen	   med	   deres	  interessenter	  (CSRkompasset.dk).	  Som	  tidligere	  nævnt	  blev	  der	  i	  2009	  vedtaget	  et	  lovkrav,	  som	  påbyder	   store	   danske	   virksomheder	   at	   redegøre	   for	   deres	   samfundsansvar	   i	   deres	  årsrapporter.	   I	   bearbejdningen	   af	   LEGOs	   ansvarlighedsrapport	   står	   det	   klart,	   at	   den	  gennemgående	  er	  baseret	  på	  deres	  kerneværdier,	  da	  den	  er	  et	  udtryk	  for	  de	  ambitioner,	  som	  virksomheden	  ønsker	  at	  tage	  ansvar	  for	  i	  fremtiden	  hvad	  angår	  børn,	  planeten	  og	  samfundet.	  LEGO	  opsummerer	  i	  rapporten	  deres	  overordnede	  ambitioner	  således:	  	   ”Children	  –	  we	  want	  to	  help	  children	  grow	  up	  as	  stronger	  shapers	  of	  their	  own	  future.	  Our	  contribution	  is	  the	  playful	  learning	  our	  play	  experiences	  deliver.	  We	  want	   to	  provide	   the	   safest	  play	  experiences	   for	   children	  and,	   at	   the	   same	   time,	  ensure	   that	   our	   actions	   live	   up	   to	   our	   ambition	   to	   operate	   a	   business	   that	   is	  responsible	  towards	  children.	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Planet	  –	  our	  ambition	  is	  a	  carbon	  neutral	  operation	  and	  to	  work	  with	  our	  supply	  chain	  to	  achieve	  the	  same.	  Our	  goal	  is	  to	  balance	  our	  consumption	  of	  energy	  with	  renewable	  energy	  by	  2020.	  We	  also	  want	  to	  achieve	  zero	  waste	  and	  by	  2030	  use	  sustainable	  materials	  in	  all	  core	  LEGO	  products	  and	  packaging.	  	  
Society	  –	  we	  want	  to	  promote	  a	  caring	  culture	  within	  our	  organisation,	  to	  be	  the	  safest	  and	  most	  motivating	  workplace	  we	  can	  be	  and	  be	  active	  in	  the	  local	  societies	  we	   are	   a	   part	   of.	   Our	   goal	   is	   to	   have	   a	   world-­‐‑class	   employee	   safety	   record.	  Furthermore,	  we	  will	  have	  a	  high	  standard	  of	  ethical	  business	  practice	  with	  full	  compliance	  worldwide.”	  (Bilag	  1:	  6).	  	  CSR-­‐‑rapportering	  har	   til	   formål	  at	   informere	  både	   interne	  og	  eksterne	   interessenter	  om	  det	  ansvar,	   som	  virksomheden	  påtager	   sig.	  Det	   er	   imidlertid	   virksomheden	   selv,	   der	   står	   for	   at	  formulere	  rapporten,	  hvorfor	  man	  kan	  se	  rapporten	  som	  bevidst,	  strategisk	  kommunikation.	  De	  tre	  temaer	  er	  altså	  nogle,	  som	  LEGO	  selv	  har	  valgt	  at	  fremhæve,	  og	  de	  er	  alle	  sammen	  nogle,	  som	  tager	  afsæt	  i	  de	  løfter,	  som	  de	  udsiger	  i	  deres	  Brand	  Framework:	  	  
	  	  I	  projektet	  bruger	  vi	  rapporten	  til	  at	  definere,	  hvordan	  LEGO	  ønsker	  at	  deres	  image	  skal	  se	  ud.	  Det	  kan	  her	  diskuteres,	  om	  en	  CSR-­‐‑rapport	   i	  de	   fleste	   tilfælde	  vil	   forsøge	  at	   tegne	  det	  bedst	  mulige	  billede	  af	  virksomheden,	  da	  de	  selv	  kontrollerer,	  hvad	  der	  bliver	  skrevet,	  hvorfor	  det	  er	  oplagt	  at	  gøre	  opmærksom	  på	  nogle	  cases,	  der	  samlet	  set	  tjener	  deres	  interesser.	  Dette	  kan	  i	  LEGOs	  tilfælde	  eksemplificeres	  ved	  en	  episode,	  som	  vi	  tidligere	  har	  nævnt.	  LEGO	  kom	  i	  2014	  i	  internationalt	  søgelys,	  da	  Greenpeace	  lancerede	  en	  kampagne	  med	  det	  resultat,	  at	  LEGOs	  årtier	  lange	  samarbejde	  med	  olie-­‐‑	  og	  energiselskabet	  Shell	  ophørte.	  Shell	  er	  et	  multinationalt	  selskab,	  som	   tjener	   sine	  penge	  på	  noget,	  der	   ikke	  kan	  siges	  at	   stemme	  overens	  med	  nogle	  af	  LEGOs	  værdier.	   Det	   kan	   derfor	   diskuteres,	   hvorfor	   LEGO	   ikke	   på	   et	   eneste	   tidspunkt	   nævner	  samarbejdet	  med	  Shell	  i	  rapporten,	  som	  blev	  udgivet	  det	  efterfølgende	  år,	  medmindre	  det	  var	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gjort	  bevidst	  for	  at	  undgå	  en	  negativ	  fortælling	  om	  deres	  image.	  Samarbejdet	  med	  Shell	  synes	  nemlig	  ikke	  at	  stemme	  overens	  med	  de	  værdier,	  som	  LEGO	  siger,	  at	  de	  står	  for,	  og	  som	  desuden	  er	  nogle,	  der	  gerne	  skulle	  kunne	  spores	  i	  alt,	  hvad	  de	  foretager	  sig.	  Det	  er	  værd	  at	  nævne,	  at	  de	  trods	  alt	  valgte	  ikke	  at	  forlænge	  samarbejdet	  og	  dermed	  tog	  konsekvensen	  af	  kampagnen.	  Det	  kan	  dog	  ikke	  med	  sikkerhed	  afvises,	  at	  samarbejdet	  ikke	  havde	  fortsat,	  hvis	  ikke	  Greenpeace	  havde	  lanceret	  sin	  kampagne.	  Aftalen,	  der	  blev	  indgået	  så	  sent	  som	  i	  2011,	  lød:	  ”Lego	  toy	  sets	  are	  currently	  distributed	  at	  petrol	  stations	  in	  26	  countries,	  in	  a	  deal	  valued	  at	  £68m.	  Lego	  had	  previously	  argued	  that	  the	  relationship	  had	  a	  positive	  impact	  on	  the	  world	  by	  inspiring	  children	  with	  its	  toy	  sets.”	  (Vaughan,	  2014).	  Det	  tyder	  på,	  at	  det	  var	  en	  god	  forretning	  for	  begge	  parter.	  Det	   er	   imidlertid	   interessant,	   at	   LEGO	   anskuede	   samarbejdet	   som	   noget	   positivt,	   fordi	   alle	  LEGO-­‐‑produkter	  tilsyneladende	  inspirerer	  børn.	  Formålet	  med	  at	  drive	  en	  virksomhed	  er	  at	  tjene	  penge,	  og	  her	  kan	  CSR-­‐‑rapporteringen	  være	  med	  til	  at	  styrke	  virksomhedens	  konkurrenceevne	  og	  indtjening	  (CSRkompasset.dk),	  hvorfor	  man	   også	  må	   formode,	   at	   ansvarlighedsrapporten	   er	   strategisk	   kommunikation,	   der	   har	   til	  formål	  at	  sætte	  LEGO	  i	  et	  positivt	  lys.	  LEGO	  formår	  dog	  at	  underbygge	  de	  initiativer,	  som	  de	  fremhæver	  med	  specifikke	  eksempler,	  hvilket	  giver	  et	  indtryk	  af,	  at	  de	  er	  en	  virksomhed,	  der	  rent	   faktisk	   gør,	   det	   de	   siger,	   og	   at	   de	   mener	   det	   alvorligt.	   Det	   er	   dog	   stadigvæk	   værd	   at	  reflektere	  over,	  hvorvidt	  en	  CSR-­‐‑rapport	  i	  det	  hele	  taget	  kan	  være	  troværdig,	  når	  dens	  formål	  er	  at	  gøre	  opmærksom	  på	  de	  positive	  fortællinger,	  som	  i	  sidste	  ende	  kan	  gavne	  ens	  forretning.	  	  
5.2	  Hvor	  troværdig	  er	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv?	  Som	  analysen	  viste,	  så	  har	  LEGO	  skabt	  fortællingen	  om	  at	  LEGO-­‐‑legetøj	  er	  for	  alle	  børn	  verden	  over.	   Dette	   gør	   de	   eksempelvis	   ved	   at	   omfavne	   diversitet	   og	   ligestilling	   som	   en	   værdi	   i	  organisationen.	   Derudover	   ekspliciteres	   det	   i	   deres	   brand	   book	   samt	   CSR-­‐‑rapport,	   at	  kønslighed	  er	  et	  vigtigt	  aspekt	  af	   legetøjsproduktionen	  og	  virksomheden	  generelt.	  Men	  man	  kan	  dog	  undre	  sig	  over,	  om	  denne	  kønsligestilling	  for	  alvor	  gør	  sig	  gældende,	   især	  hvis	  man	  kaster	  blikket	  over	  LEGOs	  nuværende	  produktserier.	  	  	   I	  dag	  findes	  der	  35	  temaer,	  som	  LEGO	  kategoriserer	  deres	  legetøj	  under,	  og	  her	  kan	  der	  blandt	   andet	   nævnes	   Chima,	   DUPLO,	   NINJAGO	   og	   Minecraft	   (LEGO	   7).	   Det	   er	  bemærkelsesværdigt	  at	  ud	  af	  de	  35	  temaer,	  er	  der	  umiddelbart	  kun	  to	  temaer,	  der	  henvender	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sig	  til	  det	  kvindelige	  køn	  af	  deres	  kernemålgruppe,	  der	  lyder	  på	  børn	  mellem	  1,5	  og	  11	  år	  (LEGO	  5).	  Derfor	  kan	  man	  diskutere,	  hvor	  kønsligestillet	  LEGOs	  produkter	  egentlig	  kan	  siges	  at	  være,	  når	  der	  kun	  findes	  to	  produktserier,	  der	  direkte	  henvender	  sig	  til	  piger	  som	  del	  af	  målgruppen.	  LEGO	  har	  førhen	  fået	  kritik	  for	  kun	  at	  være	  rettet	  mod	  drenge	  (Gambino	  2014),	  og	  kritikken	  kan	  her	  ses	  forankret	  i	  produktserierne.	  Fortællingen	  om	  at	  være	  et	  legetøj	  for	  og	  til	  alle,	  møder	  her	   en	   stor	   udfordring,	   da	   produktserien	   hæmmer	   og	   afgrænser	   målgruppen,	   hvorfor	  fortællingen	  kan	  siges	  at	  miste	  sin	  gennemslagskraft	  og	  troværdighed.	  	  	   De	   resterende	   33	   produktserier	   kan	   dog	   ikke	   siges	   kun	   at	   være	   målrettet	   til	  drenge,	  da	  der	  eksempelvis	  findes	  serier	  som	  LEGO	  Juniors,	  LEGO	  DUPLO	  og	  LEGO	  Angry	  Birds,	  hvilket	  er	  produkter,	  der	  henvender	  sig	  til	  begge	  køn.	  De	  to	  produktserier	  henvendt	  mod	  piger	  har	  dog	  ikke	  samme	  rummelighed.	  De	  to	  serier	  LEGO	  Friends	  og	  LEGO	  Disney	  Princesses	  er	  ene	  og	  alene	  henvendt	  mod	  piger,	  og	  der	  findes	  kun	  pige-­‐‑figurer	  til	  universerne	  ledsaget	  af	  en	  prins	  i	  ny	  og	  næ.	  Man	  kan	  her	  se,	  at	  virksomheden	  har	  forsøgt	  at	  imødekomme	  kritikken	  om	  ikke	  at	  appellere	  til	  piger,	  ved	  at	  skabe	  nogle	  verdener,	  som	  piger	  kan	  relatere	  til.	  Men	  i	  takt	  med	  at	  LEGO	  udelukker	  drengene	  fra	  serien,	  stikker	  produktserien	  igen	  imod	  den	  store	  fortælling	  om	  LEGO,	  som	  legetøjet	  for	  alle.	  	  	   Det	   ligner	   nærmest	   et	   spørgsmål	   om	   en	   lappeløsning	   på	   problemet	   om	   manglende	  legetøj	   til	  piger.	  Kritikken	  har	   lydt	  på,	  at	  virksomhedens	  produkter	   ikke	  appellerer	   til	  piger,	  hvorfor	  modsvaret	  fra	  LEGOs	  side	  var	  at	  lave	  to	  verdener	  med	  samme	  formål	  -­‐‑	  at	  få	  piger	  til	  at	  lege	  med	  LEGO.	  Sjovt	  nok,	  så	  mangler	  begge	  verdener	  det	  essentielt	  genkendelige	  -­‐‑	  den	  gule	  farve	   på	   figurerne	   og	   et	   overvæld	   af	   firkantede	   klodser	   med	   LEGO-­‐‑dutter	   på.	   Efter	   dets	  lancering	  i	  2012	  har	  serien	  LEGO	  Friends	  trods	  den	  manglende	  visuelle	  genkendelighed	  vist	  sig	  at	   være	   en	   kæmpesucces.	   Dog	   følger	   der	   med	   det	   kønsindividuelle	   legetøj	   også	   nogle	  udfordringer,	   hvor	   eksperter	   fra	   det	   pædagogiske	   område	   hævder,	   at	   LEGO	   er	   med	   til	   at	  hæmme	  børns	  udvikling	  af	  kønsidentiteten	  (Berlingske.dk	  2012).	  Det	  er	  altså	  en	  produktserie,	  der	  qua	  sin	  eksludering	  af	  det	  ene	  køn,	  kan	  fordre	  problemer	  i	  børnenes	  udvikling,	  hvilket	  står	  i	  modsætning	  til	  alt	  det,	  LEGO	  fortæller	  om	  funktionen	  ved	  at	  lege	  med	  deres	  produkter.	  Ved	   lanceringen	   i	   2012	   var	   kritikken	   af	   denne	   stereotypiske	   opstilling	   et	   meget	  diskuteret	  emne,	  hvor	  kritikken	  mod	  LEGO	  blev	  rettet	  fra	  adskillige	  fronter	  som	  eksempelvis	  daværende	   ligestillingsminister,	   Manu	   Sareen	   (R)	   (Berlingske.dk	   2012).	   Det	   er	   yderligere	  bemærkelsesværdigt,	  at	  denne	  stereotypiske	  opfattelse	  af	  kønnene,	  som	  LEGO	  Friends	  fordrer,	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genkendes	  fra	  analysen	  af	  LEGO-­‐‑filmen,	  hvor	  alle	  karakterer	  så	  at	  sige	  var	  stereotypiske	  måske	  lige	  pånær	  Graffititøsen.	  Netop	  Graffititøsen	  atypiske	  karakter	  som	  den	  stærke	  i	  filmen,	  kan	  ses	  som	  endnu	  en	  måde,	  hvorpå	  LEGO	  forsøger	  at	  modsvare	  kritikken	  om	  ikke	  at	  appellere	  til	  piger,	  ligesom	  det	  kan	  ses	  som	  et	  udtryk	  for	  LEGOs	  erklærede	  initiativ	  om	  ligestilling.	  På	  denne	  måde	  gøres	  der	  altså	  op	  med	   tanken	  om,	  at	  mænd	  er	  de	   store	  og	   stærke	  helte,	  der	   skal	   redde	  de	  forsvarsløse	  kvinder.	  	  	  Der	  er	  altså	  et	  unægteligt	  element	  af	  stereotypificering	  på	  spil,	  både	  hvad	  angår	  nogle	  af	  de	   fysiske	   LEGO-­‐‑produkter,	   og	   hvad	   filmen	   angår.	   Man	   kan	   argumentere	   for,	   at	  stereotypificeringen	  medvirker	   til	   en	   fastlåsning	   af	   kreativiteten,	   og	   at	   det	   derudover	   står	   i	  kontrast	   til	   visionen	   om	   at	   inspirere	   fremtidens	   byggere.	   Virksomhedens	   fortælling	   om	  legetøjets	  inspiration	  og	  kreativitet	  hænger	  på	  denne	  måde	  i	  en	  tynd	  tråd,	  og	  man	  kan	  undre	  sig	   over,	   at	   produktserien	   stadig	   er	   en	   del	   af	   LEGOs	   produktsortiment,	   medmindre	   det	  selvfølgelig	  handler	  om	  økonomi.	  	  	  Hvis	  visionen	  skal	  opnås,	  er	  det	  dog	  en	  vigtig	  faktor,	  at	  klodserne	  leges	  med	  af	  alle	  og	  ikke	  kun	  drenge,	  hvorfor	  argumentet	  om	  at	  bibeholde	  LEGO	  Friends	  synliggøres.	  Ifølge	  LEGOs	  fortælling	  er	  det	  kun	  legen	  med	  LEGO,	  der	  kan	  stimulere	  børns	  kreativitet	  samt	  udvikle	  børns	  kompetencer.	   Med	   andre	   ord	   er	   det	   vigtigere,	   at	   piger	   leger	   med	   kønsindivualistisk,	  stereotypificeret	  LEGO,	  end	  at	  de	   ikke	  gør.	   Ser	  vi	  derfor	  bort	   fra	  det	  økonomiske	  aspekt,	   så	  holder	  fortællingen	  stik,	  også	  hvad	  produktsortimentet	  angår,	  og	  bliver	  således	  en	  begrundelse	  for	   at	   bevare	   produkter	   som	   LEGO	   Friends.	   På	   denne	   måde	   formår	   LEGO	   både	   at	   møde	  kritikken	  om	  kønsindivualisering	  samtidig	  med,	  at	  det	  er	  foreneligt	  med	  den	  større	  fortælling	  om	  at	  skabe	  morgendagens	  byggere.	  	  	  
5.3	  Hvor	  troværdig	  er	  definitionen	  af	  det	  kreative	  barn?	  I	   analysen	   af	   LEGOs	   imageønske	   og	   identitet	   fandt	   vi,	   at	   den	   vigtigste	   værdi,	   som	  LEGO	   vil	  sættes	  i	  forbindelse	  med,	  er	  kreativitet.	  Når	  de	  beskriver	  de	  uendelige	  potentialer	  i	  klodserne	  og	   i	   deres	   øvrige	   produkter,	   lyder	   det	   blandt	   andet	   således:	   ”(…)	   a	   system	   that	   combines	  structure,	   logic	   and	   creativity	   while	   helping	   children	   develop	   valuable	   skills	   such	   as	  communication,	  imagination,	  empathy	  and	  problem	  solving”	  (Bilag	  1:	  10).	  LEGO	  lover	  forældre	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og	  andre	  forbrugere,	  at	  leg	  med	  deres	  produkter	  udvikler	  børns	  kreativitet,	  fantasi	  og	  dermed	  kompetencer,	  hvilket	  skaber	  opmærksomhed	  omkring	  ordene	  kreativitet	  og	  fantasi.	  Men	  hvad	  vil	  det	  sige	  at	  være	  kreativ,	  og	  hvorfor	  fylder	  ordet	  kreativitet	  så	  meget	  i	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv?	  Når	  LEGO	  gentagende	  gange	  skriver	  sig	  ind	  i	  denne	  debat	  ved	  at	  understrege,	  hvordan	  deres	  produkter	  forårsager	  kreativitet	  og	  dermed	  fremtidens	  byggere,	  betyder	  det	  så	  ikke,	  at	  LEGO	  forsøger	  at	  definere	  idealbarnet?	  Et	  ideal	  hvor	  kreativitet	  bliver	  forudsætningen	  for,	  at	  barnet	  kan	  udvikle	  kompetencer.	  Ved	  at	  gøre	  sig	  aktuel	  for	  alle	  børn	  på	  tværs	  af	  alder,	  køn	  og	  race	  -­‐‑	  og	  samtidig	  definere	  det	  perfekte	  barn	  -­‐‑	  kan	  der	  argumenteres	  for,	  at	  LEGO	  spænder	  ben	  for	  sig	  selv.	  Fordi	  hvordan	  kan	  en	  virksomhed,	  hvis	  vigtigste	  værdi	  er	  kreativitet,	  egenhændigt	  definere	  de	  perfekte	  børn,	  der	  skal	  gøre	  verden	  til	  et	  bedre	  sted,	  til	  at	  være	  børn,	  der	  besidder	  kreative	  og	  innovative	  evner,	  som	  de	  kun	  opnår	  ved	  at	  lege	  med	  LEGO?	  I	  og	  med	  at	  LEGO	  tegner	  et	   billede	   af	   idealbarnet	   låses	   definitionen,	   hvormed	   børn,	   der	   falder	   udenfor	   denne,	  ekskluderes.	  Dette	  stemmer	  ikke	  overens	  med	  den	  ansvarlighed	  eller	  den	  fællesskabsfølelse,	  som	  LEGO	  ellers	  forsøger	  at	  skabe.	  Hvordan	  påvirker	  det	  legetøjsgigantens	  troværdighed?	  	  	  	  På	  den	  ene	  side	  kan	  man	  sætte	  spørgsmålstegn	  ved,	  hvordan	  det	  kan	  være	  kreativt,	  at	  LEGO	  fortæller	   en	   historie,	   hvor	   de	   allerede	   har	   sat	   rammerne	   for	   idealbarnet,	   som	   skal	   være	  fremtidens	  bygger.	  Ved	  at	  LEGO	   laver	  denne	  definition	  af	  børn,	  hvor	  kreativiteten	  bliver	  en	  forudsætning	  for	  deres	  fremtidige	  udvikling	  og	  kompetencer,	  gør	  LEGO	  også	  kreativiteten	  til	  en	  menneskelig	  ressource.	  LEGO	  påpeger	  netop,	  at	  kreativiteten,	  som	  deres	  produkter	  lover,	  skal	  skabe	   fremtidens	  byggere.	  Her	  henvises	  der	  til	  at	  skabe	  nyttig	  arbejdskraft	   i	   fremtiden,	  som	  skal	  gavne	  samfundet	  i	  økonomisk	  og	  kulturel	  forstand.	  Kreativiteten	  går	  fra	  at	  være	  noget,	  som	   skaber	   legen,	   til	   noget	   som	   skaber	   fremtiden.	   Men	   hvad	   så	   med	   børn,	   der	   ikke	   er	   så	  kreative,	  kan	  de	  ikke	  være	  med	  til	  at	  forme	  og	  skabe	  fremtiden?	  Der	  kan	  altså	  argumenteres	  for,	  at	  LEGO	  ved	  at	  definere	  sig	  selv	  som	  forudsætningen	  for	  børns	  evne	  til	  at	  udvikle	  kompetencer,	  kommer	  til	  at	  gå	  imod	  deres	  egne	  værdier.	  Denne	  måde	  hvorpå	  LEGO	  gør	  kreativiteten	  til	  genstand	  for	  alt,	  hvad	  der	  betegnes	  som	  kompetence,	  kan	  forårsage,	  at	  nogle	  børn	  kan	  blive	  ekskluderet,	  da	  det	  ikke	  er	  alle	  børn	  der	  besidder	  evnen	  til	  at	  være	  lige	  fantasifulde	   og	   kreative.	   Sådan	   en	   definition	   og	   rammesætning	   af	   fremtidens	   børn,	   kan	   for	  nogen	  synes	  utroværdig,	  når	  en	  af	  legetøjsgigantens	  vigtigste	  værdier	  er	  at	  være	  kreativ,	  hvilket	  ikke	  stemmer	  overens	  med	  deres	  allerede	  etablerede	  definition	  af,	  hvad	  et	  kreativt	  barn	  er.	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Man	  kan	  dog	  også	  diskutere,	  om	  LEGOs	  forsøg	  på	  at	  definere	  idealbarnet	  som	  kreativt	  er	  ren	  markedsføring.	  Set	  i	  lyset	  af,	  at	  der	  på	  et	  globalt	  plan	  i	  dag	  er	  et	  øget	  fokus	  på,	  at	  børn	  skal	  være	  innovative	  og	  kreative,	  kan	  det	  nemlig	  siges,	  at	  LEGO	  formår	  at	  indoptage	  og	  inkorporere	  dette	  i	  deres	  fortælling	  om	  sig	  selv.	  Dermed	  kan	  man	  som	  forbruger	  eller	  forældre	  hurtigt	  tilslutte	  sig	  ideen	  om,	  at	  ens	  barn	  skal	  rustes	  til	  at	  kunne	  håndtere	  det	  21.	  århundredes	  udfordringer.	  Især	  fordi	  kreativiteten	  ved	  første	  øjekast	  kan	  tolkes	  ud	  fra	  en	  pædagogisk	  forståelse,	  som	  man	  i	  dag	  kender	  fra	  daginstitutioner,	  altså	  skole	  og	  børnehaver,	  hvor	  man	  også	  tit	  hører	  historier	  om,	  hvordan	  kreativitet	  kan	  gavne	  et	  barns	  udvikling.	   I	  disse	   institutioner	  er	  LEGO	  blandt	  andet	  også	  en	  fast	  bestanddel,	  som	  bruges	  til	  undervisning.	  Dette	  bevidner	  ligeledes	  LEGOs	  succes	  med	  at	  få	  forbrugeren	  til	  at	  tro	  på	  fortællingen	  om,	  at	  deres	  produkter	  fremmer	  læring	  gennem	  leg	  og	  kreativitet.	  Hvilke	  forældre	  ville	  kunne	  modstå	  tanken	  om	  at	  udstyre	  sit	  barn	  med	  legetøj,	  som	  gør	  det	  samme	  som	  lærere	  og	  pædagoger	  gør	  i	  skolen	  eller	  børnehaven?	  At	  LEGO	  i	  dag	  bliver	   brugt	   som	   undervisningsmateriale	   i	   forskellige	   institutioner,	   kan	   alene	   siges	   at	   øge	  LEGOs	  troværdighed	  i	   forhold	  til	  deres	  fortælling	  om,	  at	  LEGO	  inspirerer	  til	  kreativ	  leg,	  som	  udvikler	  børns	  kompetencer	  gennem	  læring.	  	  
5.4	  Er	  filmen	  et	  troværdigt	  produkt	  af	  LEGO?	  Anskuer	  man	  filmen	  i	  forbindelse	  med	  LEGOs	  udtalte	  mission,	  vision	  og	  værdier,	  er	  der	  nogle	  interessante	  pointer	  at	  diskutere	  i	  forhold	  til,	  hvordan	  filmen	  kan	  ses	  som	  et	  troværdigt	  LEGO-­‐‑produkt	  i	  overensstemmelse	  med	  de	  førnævnte.	  	  	  Først	  og	  fremmest	  fortæller	  filmen	  en	  historie	  om,	  at	  kreativitet	  og	  den	  frie	  leg	  er	  det,	  der	  er	  det	  allervigtigste,	  når	  man	  leger	  med	  LEGO.	  Som	  vores	  analyse	  af	  filmen	  viser,	  er	  et	  af	  de	  vigtigste	  budskaber	  netop,	  at	  man	  skal	  løsrive	  sig	  fra	  vejledningen	  og	  lade	  fantasien	  slippe	  løs.	  Filmens	  hovedomdrejningspunkt	  er,	  at	  man	  skal	  bygge	  ting	  op	  på	  ny	  ud	  fra	  egne	  ideer	  kontra	  at	  følge	  vejledningen,	  der	  er	  et	  symbol	  på	  konformitet	  og	  faste	  rammer.	  I	  filmens	  fortælling	  udgøres	  de	  gode	  af	  dem,	  der	  lader	  kreativiteten	  råde,	  hvormed	  de	  kan	  bygge	  nye	  konstruktioner,	  mens	  de	  onde	  er	  dem,	  som	  gerne	  vil	  fastholde	  alting	  i	  låste	  konstruktioner,	  og	  det	  er	  selvfølgelig	  de	  gode	  der	  vinder.	  I	  forhold	  til	  LEGOs	  kerneværdier	  fantasi,	  kreativitet,	  sjov,	  læring,	  ansvarlighed	  og	  kvalitet,	  kan	  det	  siges,	  at	  fortællingen	  om,	  at	  det	  kreative	  og	  fantasifulde	  stemmer	  overens	  med	  ideen	  om	  at	  inspirere	  børn	  til	  at	  lege	  frit	  og	  udvikle	  sig	  -­‐‑	  helst	  til	  at	  blive	  dem,	  der	  skal	  bygge	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fremtiden.	  Denne	   idé	   er	   central	   hele	   vejen	   igennem	   filmen,	   hvilket	  må	   siges	   at	   understøtte	  LEGOs	  troværdighed	  på	  dette	  punkt.	  	   På	   den	   anden	   side	   kan	   det	   diskuteres,	   hvor	   meget	   kreativitet	   der	   er	   i	   måden	  hvorpå	  filmen	  er	  opbygget.	  Filmen	  trækker	  på	  en	  række	  andre	  fortællinger	  såsom	  Batman,	  Star	  Wars	   med	   flere.	   Derudover	   følger	   filmen	   en	   klassisk	   Hollywood-­‐‑struktur	   i	   form	   af	  berettermodellen,	  som	  man	  kender	  fra	  en	  lang	  række	  andre	  film.	  Dette	  synes	  ikke	  at	  stemme	  overens	   med	   budskabet	   om	   at	   bryde	   rammerne	   og	   tænke	   nyt,	   hvorfor	   man	   derfor	   kan	  diskutere,	  om	  selve	  filmens	  karakter	  stemmer	  overens	  med	  LEGOs	  værdisæt.	  I	  filmen	  optræder	  som	  sagt	  figurer	  fra	  fiktive	  universer,	  som	  umiddelbart	  ligger	  uden	  for	  LEGOs	  eget	  univers.	  Som	  analysen	  viste	  er	  LEGO	  gennem	  licensaftaler	  blevet	  en	  del	  af	  disse	  universer,	  og	  filmen	  trækker	  på	  universernes	  historier	  i	  forsøget	  på	  at	  skabe	  sin	  egen	  historie.	  Der	  er	  stor	  chance	  for,	  at	  folk	  kan	  identificere	  sig	  med	  nogle,	  hvis	  ikke	  alle,	  af	  disse	  karakterer,	  og	  man	  kan	  i	  forlængelse	  heraf	  diskutere,	   hvorvidt	   inddragelsen	   af	   disse	   figurer	   fordrer	   nytænkning,	   da	   historier	   bliver	  genbrugt.	  Filmens	  historie	  bliver	  nemlig	  i	  lige	  så	  høj	  grad	  udgjort	  af	  de	  fortællinger,	  som	  der	  er	  at	  finde	  i	  de	  andre	  store	  universer.	  	  	  LEGO	  er	  en	  multinational	  virksomhed,	  hvorfor	  filmen	  nødvendigvis	  også	  må	  være	  tilpasset	  et	  globaliseret	  marked.	  Filmens	  referencer,	  humor	  og	  plot	  er	  derfor	  noget,	  som	  man	  skal	  kunne	  identificere	  sig	  med	  uafhængigt	  af	  både	  alder,	  køn	  og	  nationalitet.	  Fortællingen	  om	  det	  gode	  mod	  det	  onde	  er	  en	  universel	  historie,	  som	  kan	  spores	  helt	  tilbage	  til	  mytiske	  modsætninger	  som	  eksempelvis	  Gud	  mod	  Satan	  eller	  David	  mod	  Goliat.	  I	  filmen	  trækker	  LEGO	  på	  alle	  de	  store	  franchises	   kendt	   fra	   filmverdenen,	   som	   de	   har	   lavet	   produktserier	   af,	   og	   som	   også	   tager	  udgangspunkt	   i	   historien	   om	   det	   gode	   mod	   det	   onde.	   Der	   er	   for	   eksempel	   referencer	   til	  Ringenes	   Herre,	   hvor	   den	   udvalgte	   helt	   Frodo	   ligesom	   Emmet	   besidder	   en	   genstand,	   som	  sender	  ham	  på	  en	  farefuld	  rejse	  for	  at	  stoppe	  den	  onde.	  Filmens	  indledende	  scene	  foregår	  et	  underjordisk	  sted,	  som	  minder	  om	  Mordor,	  hvor	  Frodo	  kaster	  ringen	  i	  flammerne.	  Det	  er	  senere	  der,	   hvor	   Emmet	   finder	  modstandsstykket.	   Ved	   at	   LEGO	   inddrager	   sine	   relationer	   til	   store,	  internationale	  kommercielle	   succeser	   som	   for	  eksempel	  Ringenes	  Herre,	  Star	  Wars,	   Indiana	  Jones	  og	  Batman	  har	  de	  forudsætningerne	  for,	  at	  filmen	  vil	  kunne	  fungere	  på	  et	  globalt	  marked,	  fordi	  både	  børn	  og	  voksne	  har	  kendskab	  til	  disse	  karakterer.	  Man	  kan	  derfor	  argumentere	  for,	  at	  selve	   filmen	   i	  et	   filmteknisk	  perspektiv	  er	  et	  resultat	  af	  kunstnerisk	   frihed,	   fantasi	  og	   leg,	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hvilket	   især	  kommer	   til	   udtryk	  ved	  genrehybriden	  og	  de	  utallige	   intertekstuelle	   referencer.	  	  	   Udover	  at	   filmen	  refererer	  til	  LEGOs	  egne	  franchises,	  er	  der	  også	  referencer	  til	  andre	  figurer	   og	   fortællinger.	   Som	   nævnt	   i	   analysen	   kan	   filmens	   centrale	   figurer,	   særligt	   Emmet,	  Grafittitøsen	  og	  Vitruvius,	  siges	  at	  trække	  på	  figurer,	  som	  man	  kender	  det	  fra	  adskillige	  andre	  film	  og	  fortællinger.	  Man	  kan	  på	  den	  baggrund	  sige,	  at	  ideen	  om	  nyskabelse	  og	  om	  at	  nedbryde	  rammerne	   går	   tabt,	   hvilket	   er	   problematisk	   for	   LEGOs	   troværdighed,	   da	   det	   er	   knap	   så	  fantasifuldt	   at	   basere	   en	   fortælling	   på	   allerede	   etablerede	   universer	   og	   figurer.	   For	   hvor	  kreativt	  er	  det	  at	  købe	  sig	  ind	  i	  et	  allerede	  eksisterende	  univers,	  hvor	  det	  allerede	  er	  afgjort,	  hvem	  der	  er	  den	  gode,	  og	  hvem	  der	  er	  den	  onde?	  Rollerne	  i	  de	  populærkulturelle	  universer	  som	  Star	  Wars	   og	   Batman	   er	   fastlagt	   på	   forhånd,	   hvilket	   heller	   ikke	   kan	   siges	   at	   være	   hverken	  fantasifuldt	   eller	   kreativt.	   Dog	   kan	   Batman,	   som	   i	   filmen	   bliver	   portrætteret	   væsentligt	  anderledes	   end	   han	   plejer,	   ses	   som	   et	   forsøg	   på	   at	   imødekomme	  netop	   denne	   kritik.	   LEGO	  skaber	  nemlig	  i	  filmen	  deres	  egen	  version	  af	  Batman,	  hvormed	  han	  på	  sin	  vis	  bliver	  uafhængig	  af	  den	  gængse	  fortælling	  om	  ham.	  Der	  åbnes	  dermed	  op	  for	  et	  nyt	  Batman-­‐‑univers,	  hvor	  LEGO	  kan	   kapitalisere	   på	   deres	   egen	   definition	   af	   karakteren.	   I	   det	   kommende	   år	   får	   The	   LEGO	  Batman	  Movie	   således	   premiere,	   og	   her	   kan	   man	   forestille	   sig,	   at	   plottet	   finder	   sted	   i	   det	  velkendte	  Gotham	  City,	  hvor	  der	  udspiller	  sig	  en	  kamp	  mellem	  Batman	  og	  en	  skurk.	  Dermed	  giver	   LEGO	   sig	   selv	   forudsætninger	   for	   at	   kapitalisere	   på	   ny.	   Der	   er	   måske	   ikke	   tale	   om	  rammeløs	  fantasi,	  men	  derimod	  om	  en	  langsigtet	  markedsføringsstrategi.	  	  	   Budskabet	   om	   at	   blande	   alle	   mulige	   klodser	   uden	   at	   følge	   vejledningen,	   kan	   også	  diskuteres.	  Selve	  tanken	  er	  nemlig	  et	  udtryk	  for	  kreativitet,	  sjov	  og	  fantasifuld	  leg.	  	  Men	  det	  er	  paradoksalt,	  da	  det	  er	  en	  nødvendighed	  at	  have	  flere	  universer	  til	  rådighed	  for	  at	  kunne	  blande	  universerne.	  Filmen	  fortæller,	  at	  du	  kan	  blande	  de	  forskellige	  LEGO-­‐‑universer,	  og	  at	  du	  skal	  tro	  på	  dine	  egne	  ideer,	  så	  du	  kan	  skabe	  noget	  nyt.	  Men	  hvor	  mange	  forskellige	  ting	  kan	  bygges,	  hvis	  man	  kun	  køber	  ét	  specifikt	  LEGO-­‐‑sæt?	  For	  at	  kunne	  blande	  et	  Star	  Wars-­‐‑fly	  sammen	  med	  en	  batmobil,	  må	   figurerne	   og	  modellerne	   nødvendigvis	   først	   samles	   efter	   den	   vejledning,	   som	  følger	  med	  den	  enkelte	  pakke.	  Det	  kan	  dog	  også	  diskuteres,	  om	  filmen	  formår	  at	  imødekomme	  denne	  kritik.	  Produkterne	   forbliver	  konforme	  og	  vil	  givetvis	  altid	  kræve	  en	  vejledning,	  men	  LEGO-­‐‑filmen	  kan	  her	   ses	   som	  en	  opfordring	   til	   at	  blande	  de	   færdige	  produkter	  på	  kryds	  og	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tværs.	  En	  opfordring	  til	  at	  børn	  ikke	  lader	  produktuniverserne	  hæmme	  kreativiteten,	  men	  se	  dem	  som	  muligheder	  for	  kreativ	  leg,	  hvor	  universer	  smelter	  sammen.	  Denne	  opfordring	  tager	  altså	   direkte	   afsæt	   i	   LEGO-­‐‑filmens	   plot,	   hvor	   det	   gode	   til	   sidst	   overvinder	   det	   onde	   ved	   at	  samarbejde	  på	  tværs	  af	  universer.	  	  	   LEGO	   er	   som	   produktionsvirksomhed	   afhængig	   af	   markedsføring,	   og	   det	   er	   derfor	  essentielt	  for	  LEGO	  at	  forblive	  i	  forbrugernes	  bevidsthed.	  I	  den	  forbindelse	  kan	  det	  diskuteres,	  hvorvidt	  filmen	  er	  en	  reklame.	  I	  filmen	  udgøres	  alle	  scenerne	  af	  reelle	  LEGO-­‐‑klodser,	  som	  er	  blevet	  animeret,	  og	  det	  anslås,	  at	  der	  er	  brugt	  3.863.484	  eksisterende	  klodser	  i	  filmen	  (Grant,	  2015).	  Da	  intentionen	  med	  filmen	  og	  alle	  andre	  digitale	  LEGO-­‐‑produkter,	  som	  tidligere	  nævnt,	  understøtter	  salget	  af	  LEGO-­‐‑klodsen,	  må	  det	  siges	  at	  være	  markedsføring	  på	  et	  hidtil	  uset	  plan.	  Product	  placement	  betyder,	  at	  man	  lægger	  produkter	  ind	  i	  en	  film,	  uden	  at	  seeren	  nødvendigvis	  registrerer,	   at	   der	   er	   tale	   om	   markedsføring,	   hvilket	   især	   hyppigt	   har	   været	   anvendt	   i	  amerikanske	   tv-­‐‑produktioner.	   Når	   hele	   filmens	   univers	   er	   opbygget	   af	   eksisterende	   LEGO-­‐‑produkter	   bliver	   det	   imidlertid	   interessant.	   Der	   er	   nemlig	   ikke	   tale	   om	   traditionel	   product	  placement	  som	  i	  for	  eksempel	  James	  Bond,	  der	  mere	  eller	  mindre	  i	  alle	  film	  kører	  en	  tur	  i	  sin	  Aston	  Martin	  med	  et	  Omega-­‐‑ur	  på.	  I	  LEGO-­‐‑filmen	  er	  der	  nemlig	  tale	  om,	  at	  hele	  filmen	  udgøres	  af	  deres	  egne	  produkter.	  Det	  er	  her	  pudsigt,	  at	  selvom	  der	  ikke	  indgår	  andet	  end	  LEGO-­‐‑klodser	  i	   filmen,	  bliver	  der	   ikke	  på	  et	  eneste	   tidspunkt	  nævnt	  eller	  vist	  ordet	   “LEGO”	  (Grant,	  2015).	  Product	  placement	  er	  normalt	  et	  sponsorat	  til	  filmskaberne	  af	  en	  virksomhed,	  som	  gerne	  vil	  eksponeres	  i	  en	  film.	  Men	  hvad	  er	  der	  tale	  om	  i	  LEGO-­‐‑filmens	  tilfælde?	  Koncernen	  har	  selvsagt	  ikke	  betalt	  et	  sponsorat,	  men	  derimod	  betalt	  for	  hele	  filmens	  tilblivelse.	  Som	  tidligere	  nævnt	  var	  marketingsfolk	  ikke	  sikre	  på,	  om	  LEGO-­‐‑filmen	  var	  en	  god	  idé,	  fordi	  det	  reelt	  set	  er	  en	  100	  minutters	   lang	  reklame.	  Det	  viste	  sig	  dog	  at	  være	  en	   forkert	  antagelse,	  at	   filmen	   ikke	  skulle	  kunne	  fungere.	  Filmen	  blev	  et	  globalt	  hit	  som	  omsatte	  for	  adskillige	  milliarder	  både	  i	  billetsalg	  og	  i	  det	  efterfølgende	  salg	  af	  LEGO-­‐‑sæt	  i	  relation	  til	  filmen.	  Filmen	  blev	  vist	  i	  biografer	  verden	  over,	  hvorfor	  den	  formåede	  at	  nå	  ud	  til	  en	  bred	  målgruppe	  blandt	  både	  børn	  og	  voksne,	  som	  LEGO	  måske	  ville	  have	  en	  udfordring	  med	  at	  nå	  ud	  til	  under	  normale	  omstændigheder.	  Det	  kan	  derfor	  argumenteres	  for,	  at	  den	  globale	  succes	  skyldes,	  at	  LEGO	  både	  i	  film	  og	  som	  virksomhed	  har	  formået	  at	  fortælle	  en	  universel	  historie	  om	  kreativitet	  og	  fri	  fantasi,	  som	  folk	  på	  tværs	  af	  køn,	  alder	  og	  nationalitet	  kan	  identificere	  sig	  med.	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6.	  Konklusion	  	  På	  baggrund	  af	  analysen	  af	  imageønsket	  kan	  det	  konkluderes,	  at	  LEGOs	  overordnede	  fortælling	  er,	  at	  LEGO	  er	  det	  eneste	   legetøj,	  som	  kan	  udvikle	  børn	  gennem	  leg.	  Med	  andre	  ord	  kan	  det	  siges,	  at	  LEGO	  skaber	  en	  fortælling	  om,	  at	  alle	  deres	  produkter	  i	  høj	  grad	  er	  hensigtsmæssige	  for	   børn	   at	   lege	  med.	   De	   små	   fortællinger	   som	   analysen	   viser,	   er	   alle	  med	   til	   at	   skabe	   den	  overordnede	  fortælling.	  Meningen	  med	  den	  overordnede	  fortælling	  bliver	  blandt	  andet	  styrket	  af	  de	  fortællinger	  om	  de	  samfundsmæssige	  tiltag,	  som	  LEGO	  har	  iværksat.	  	  	  	  LEGO	  styrker	  eksempelvis	   fortællingen	  om	  at	  produkterne	   fremmer	   læring	  og	  kompetencer	  gennem	  leg	  ved	  også	  at	  fortælle,	  hvordan	  virksomheden	  støtter	  udsatte	  børn	  i	  samarbejde	  med	  UNICEF.	  LEGO	  tegner	  et	  billede	  af	  sig	  selv	  som	  en	  virksomhed,	  der	  tager	  ansvar	  for	  det	  globale	  samfund	  samtidig	  med,	  at	  de	  sikrer	  børn	  kvalitet	  og	  læring	  gennem	  leg.	  Den	  første	  fortælling	  bliver	  altså	  tillagt	  mere	  mening	  af	  den	  næste.	  Derfor	  kan	  det	  konkluderes,	  at	  LEGO	  ved	  brug	  af	  storytelling	  bevidst	  forsøger	  at	  skabe	  små	  fortællinger,	  som	  i	  forbrugerens	  opfattelse	  bliver	  sat	  sammen	  og	  udgør	  en	  større	  mening,	  som	  er	  plottet	  og	  den	  overordnede	  fortælling.	  Altså	  kan	  det	  konkluderes	  at	  LEGOs	  små	  fortællinger	  sammen	  skaber	  den	  overordnede	  fortælling	  om,	  at	  LEGOs	  produkter	  er	  de	  eneste	  legetøjer,	  der	  kan	  udvikle	  børns	  kompetencer.	  	   LEGO	   har	   etableret	   en	   identitet,	   der,	   som	   analysen	   også	   viser,	   er	   forankret	   i	  virksomhedens	   historie	   og	   produkter.	   Derudover	   kan	   det	   konkluderes,	   at	   LEGOs	   historiske	  identitet	  også	  har	  en	   lokal,	  kulturel	  og	  geografisk	  dimension.	  LEGOs	  har	  via	  deres	  adskillige	  relationer	  forstærket	  sin	  identitet,	  da	  virksomheden	  deler	  DNA	  med	  brands	  og	  franchises,	  der	  både	  kan	  siges	  at	  være	  rentable	  for	  identiteten	  såvel	  som	  virksomhedens	  økonomi.	  Sidst	  men	  ikke	  mindst	  har	  disse	  relationer	  samtidig	  også	  bevirket	  produktsortimentet,	  hvilket	  yderligere	  har	   påvirket	   identiteten.	   På	   baggrund	   at	   dette	   kan	   det	   konkluderes,	   at	   LEGOs	   identitet	   er	  genkendelig	  over	  hele	  verden,	  blandt	  andet	  grundet	  deres	  produkt	  og	  blockbuster-­‐‑successen	  LEGO	  Filmen	  -­‐‑	  Et	  klodset	  eventyr.	  	  Filmen	   har	   et	   genkendeligt	   plot,	   der	   trækker	   tråde	   til	   eventyr-­‐‑	   og	   Hollywood-­‐‑fortællinger.	  Hovedfigurerne	  er	  LEGO-­‐‑figurer,	  hvor	  nogle	  bikarakterer	  er	  hentet	  fra	  andre	  i	  forvejen	  kendte	  fortællinger.	  Filmen	  gør	  brug	  af	  intertekstuelle	  referencer	  hele	  vejen	  igennem,	  mange	  af	  hvilke	  er	  mere	  målrettede	  det	  voksne	  publikum.	  Dette	  er	  også	  grundet	  filmens	  mange	  universer	  og	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karakterer,	   hvor	   næsten	   hele	   LEGO-­‐‑sortimentet	   igennem	   tiderne	   bliver	   brugt.	   Humoren	   er	  gennemgående	  satirisk	  og	  ironisk	  i	  forsøget	  på	  at	  appellere	  til	  de	  voksne,	  hvorimod	  humoren	  er	  vrøvlet	  og	  remset	  i	  forsøget	  på	  at	  underholde	  det	  yngre	  publikum.	  Filmen	  trækker	  på	  en	  lang	  række	   genrer,	   hvorfor	   det	   kan	   konkluderes	   at	   være	   en	   hybrid.	   Filmen	   præsenterer	  gennemgående	  budskabet	  om	  at	  lade	  kreativiteten	  sejre	  over	  konformiteten.	  	  	  	  I	  forhold	  til	  LEGOs	  fortælling	  om	  sig	  selv,	  hvor	  det	  ses,	  at	  LEGO	  forholder	  sig	  til	  ligestilling,	  kan	  det	   konkluderes,	   at	   der	   er	   en	   balance.	  Med	   udgangspunkt	   i	   analysen	   om	   forholdet	  mellem	  figurerne	   i	  LEGO-­‐‑filmen,	  Emmet	  og	  Grafittitøsen,	   ses	  det	  netop,	  hvordan	  hun	  er	  den	   stærke	  kvinde,	  der	  leder	  Emmet	  på	  sin	  vej.	  Hvis	  man	  ser	  på	  LEGOs	  produktserier	  ses	  det,	  hvordan	  der	  både	  er	  noget	  til	  piger	  og	  drenge.	  Dog	  har	  LEGO	  med	  deres	  produktserier	  nogle	  temaer	  som	  henvender	  sig	  til	  piger	  mere	  end	  til	  drenge	  og	  omvendt.	  Således	  bliver	  nogle	  af	  produktserierne	  ekskluderende.	   Dette	   er	   en	   udfordring	   for	   LEGOs	   fortælling,	   hvilket	   virksomheden,	   som	   i	  diskussionen	  nævnt,	  har	  fået	  kritik	  for.	  Dette	  betyder,	  at	  fortællingen	  om	  LEGO,	  som	  legetøjet	  for	   alle,	   lider	   et	   knæk	   på	   troværdigheden,	   hvilket	   selvfølgeligt	   påvirker	   virksomhedens	  troværdighed.	   Trods	   dette	   så	   har	   LEGO	   under	   alle	   omstændigheder	   legetøj	   i	   deres	  produktserier,	  som	  både	  henvender	  sig	  til	  piger	  og	  drenge,	  hvorfor	  der	  overordnet	  set	  er	  legetøj	  for	  alle.	  På	  baggrund	  af	  forholdet	  mellem	  karaktererne	  i	  filmen	  og	  konstateringen	  af,	  at	  LEGO	  producerer	  legetøj	  til	  både	  piger	  og	  drenge,	  konkluderer	  vi,	  at	  der	  er	  overensstemmelse	  mellem	  LEGOs	  imageønske	  og	  deres	  identitet.	  	   LEGOs	  små	  fortællinger	  udgør	  sammen	  den	  overordnede	  fortælling	  om,	  hvordan	  LEGOs	  legetøj	  stimulerer	  og	   inspirerer	  børn	  samt	  udvikler	  deres	  kompetencer.	  Fortællingen	  bliver	  gennemgående	  forankret	  i	  værdien	  om	  kreativitet.	  På	  denne	  måde	  bliver	  kreativitet	  en	  essentiel	  grundsten	  for	  ethvert	  barn,	  hvis	  kompetencer	  skal	  udvikles,	  hvilket	  ikke	  er	  givet	  for	  alle	   børn,	   hvorfor	   det	   kan	   ses	   som	   ekskluderende.	   Dette	   er	   problematisk,	   set	   i	   forhold	   til	  fortællingen	  om	  LEGOs	  globale	  ansvarlighed	  over	  for	  al	  verdens	  børn,	  hvorfor	  troværdigheden	  også	   i	   denne	   henseende	   lider	   et	   knæk.	  Men	   i	   og	  med	   at	   der	   trækkes	   på	   forståelsen	   om,	   at	  kreativitet	   fordrer	   læring,	   hvilket	   er	   en	   allerede	   etableret	   diskurs	   hos	   forskere	   og	   i	  uddannelsessammenhæng,	   får	   fortællingen	  per	  definition	  troværdighed.	  LEGO	  udgør	  en	   fast	  bestanddel	  i	  mange	  undervisningslokaler	  rundt	  om	  i	  alverdens	  skoler.	  Ligeledes	  har	  analysen	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vist,	  at	  kreativitet	  er	  filmens	  overordnede	  budskab.	  På	  baggrund	  af	  dette	  kan	  vi	  konkludere,	  at	  LEGOs	  imageønske	  stemmer	  overens	  med	  identiteten.	  	  	  Kreativiteten	   kan	   dog	   problematiseres	   for	   filmens	   vedkommende,	   da	   den	   genbruger	  fortællinger	  og	  karakterer.	  Fordi	  at	  filmen	  benytter	  karakterer	  fra	  andre	  universer,	  bliver	  der	  altså	  trukket	  på	  nogle	  allerede	  etablerede	  fortællinger,	  der	  nærmest	  gør	  filmen	  til	  en	  kliche,	  hvilket	  ikke	  kan	  siges	  at	  være	  fantasifuldt.	  Samtidig	  er	  fortællingens	  struktur	  også	  en	  yderst	  benyttet	  form,	  som	  ej	  heller	  kan	  siges	  at	  være	  kreativt.	  Hovedhistorien	  i	  filmen	  viser	  sig	  som	  sagt	   at	   være	   et	   resultat	   af	   en	   legende	   drengs	   fantasi.	   På	   denne	   måde	   viser	   filmens	  performativitet	   faktisk,	   at	   man	   skal	   bruge	   fantasien	   og	   blande	   alle	   de	   forskellige	   LEGO-­‐‑universer	   sammen.	   Dette	   understøtter	   værdien	   om,	   at	   kreativitet	   er	   i	   højsædet	   for	   LEGO,	  hvilket	   samtidig	   også	   underbygger	   fortællingen	   om	   kreativitet,	   som	   LEGO	   gennemgående	  trækker	   på.	   Filmens	   overordnede	   budskab	   om,	   at	   man	   skal	   lade	   kreativiteten	   overvinde	  konformiteten,	   vejer	   tungere	   end	   det	   formmæssige	   og	   strukturmæssige,	   hvorfor	   vi	  konkluderer	  at	  filmen,	  set	  som	  et	  produkt	  af	  LEGO,	  stemmer	  overens	  med	  den	  historie,	  	  som	  LEGO	  fortæller	  om	  sig	  selv.	  Da	  vi	  ved,	  at	  virksomhedens	  overordnede	  fortælling	  om	  at	  være	  legetøjet	  der	  stimulerer	  og	  udvikler	  børns	  kompetencer	  netop	  også	  udgøres	  af	  fortællingen	  om	  kreativitet,	  kan	  vi	  konkludere,	  at	  filmen	  forholder	  sig	  tro	  mod	  LEGOs	  værdier.	  Fordi	  filmen	  er	  en	  del	  af	  LEGOs	  identitet,	  kan	  det	  yderligere	  konkluderes,	  at	  identitet	  og	  imageønske	  stemmer	  overens.	   Det	   kan	   ligeledes	   konkluderes,	   at	   LEGO	   har	   formået	   at	   tage	   hånd	   om	   både	  digitalisering	  og	  globalisering,	  hvilket	  filmen	  er	  et	  resultat	  af.	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   Report 
   2015
Ella 6 years
Gunvor 30 years
Kevin 9 years
Lana 24 years
Lim 5 years
Stacy and Amanda 12 years
Mick 43 years
Sofie and Ida 13 years
Peter 34 years
Viggo 8 years
Children and adults have used their creativity and imagination to build the 
many LEGO® Creations that are pictured throughout this report.
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Children are curious, creative and imaginative. They embrace 
discovery and wonder. They are natural, intuitive learners that 
experience the world through play. As a third-generation member 
of the family who founded the LEGO Group, I feel proud every time I 
see a child play with LEGO® bricks, because when children use the 
LEGO System in Play, I can tell from the excitement written on their 
faces that they experience the joy of building and pride of creation.
Every day, LEGO employees demonstrate dedication and creativity and strive their 
utmost to live out our mission to inspire and develop the builders of tomorrow and 
bring the LEGO play experience to children all over the world. This is indeed very 
fulfilling for my family and me. It is our dream to keep inventing new play experienc-
es for children, play that they will instantly understand and love.
In my family; we dream of enabling future generations to build a better world, and 
I am sincerely confident that, in the hands of children, our play materials make a 
positive impact.
The LEGO® Idea 
 – A letter from Kjeld Kirk Kristiansen
It is at the very heart of our 
company to always strive 
to do better. We aspire to 
give children the best play 
experiences, to be the best 
partner to work with, to be 
the best workplace for our 
employees, and to be the 
best company for society.
Kjeld Kirk Kristiansen.
Kjeld Kirk Kristiansen, third generation 
owner of the family-owned LEGO Group.
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We know LEGO play stimulates children’s imagination, 
creativity and learning and this is helping them to become 
creative problem solvers and fulfil their potential. I have 
witnessed this myself in different parts of the world, tran-
scending age, gender, education and culture. 
We think of children as our role models, and they inspire 
us to be the best we can be. We must continue to act 
 responsibly and strive to be as sustainable as possible in 
our operations. If we do so, I am confident that the LEGO Group and LEGO play will 
last for centuries while continuing to make a positive impact on the world we are a 
part of. Our foundation for this will be the LEGO idea and the LEGO System in Play 
that my father and grandfather came up with more than 60 years ago.
Globalising our values
My grandfather founded our company on the values that were important to him, and 
passed them on to my father and me, as I do to the next generations. I believe the 
reason for our universal appeal is that we have stayed true to these core values: 
Imagination – Creativity – Fun – Learning – Caring – Quality. Together they make up 
the very foundation of the LEGO Brand Framework, shown above, thereby forming the 
fundamental building blocks of the LEGO Group. The LEGO Brand Framework defines 
how we work to fulfil our mission to inspire and develop the builders of tomorrow.
In the owner family we are proud of what our company and its employees have
achieved, and we believe there is great potential to bring the LEGO play experience 
to even more children in the future. 
My kindest regards,
Kjeld Kirk Kristiansen
Third generation owner of the LEGO Group 
Imagination - Creativity - Fun - Learning - Caring - QualityValues
Only the best is good enoughSpirit
Planet Promise
Positive impact
People Promise
Succeed together
Play Promise
Joy of building. Pride of creation
Partner Promise
Mutual value creation
Promises
Globalize and innovate the LEGO System in PlayAspiration
Inspire and develop the builders of tomorrowMission
The LEGO Brand Framework defines 
how we will work to fulfil our mission. 
Learn more via this link
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2015 was another extraordinary year for the LEGO Group and  
for LEGO® play as we delivered our strongest impact to date.  
We estimate that more children, across the world, than ever before 
had a LEGO play experience in 2015.  
Again in 2015, LEGO employees all over the world have come together to provide 
children with high-quality LEGO play materials. Our employees’ passion and com-
mitment for sustaining our spirit of Only the best is good enough, is the foundation 
for our continued success as we keep on innovating new fun and creative LEGO 
play experiences. 
I believe we stand on a solid platform, having a high quality organisation and 
employee base, which gives us the opportunity to fulfil our mission; to inspire and 
develop the builders of tomorrow. Childhood is an important time that can define 
the rest of a human being’s life, and we know that LEGO play can have a positive 
influence on a child’s development. That is why we want to reach and engage even 
more children around the world in LEGO play by globalising and innovating the 
LEGO System in Play.
A letter from our CEO
Jørgen Vig Knudstorp,  
President and CEO of the LEGO Group.
We estimate that more 
children, across the world, 
than ever before had a LEGO 
play experience in 2015 – be 
it through playing with great 
LEGO® play materials, in 
schools via LEGO Education 
materials, by participating in 
local community activities or 
receiving product donations 
driven by the LEGO Foundation. 
Jørgen Vig Knudstorp 
President and CEO of the LEGO Group
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Children inspire us with their 
playfulness and curiosity, 
their eagerness to learn new 
skills and their courage to try 
new things. We apply these 
qualities to our business. We 
want to enhance children’s 
playfulness and while doing 
so, it is important to us to 
make sure we operate in a 
responsible manner. 
Jørgen Vig Knudstorp 
President and CEO of the LEGO Group
We have made significant progress in 2015, and I want to emphasise a few highlights:
• We reached approximately 100 million children through activities in the LEGO 
Group, LEGO Education and the LEGO Foundation, according to our estimates
• We welcomed more than 2,500 colleagues at our expanding facilities around the 
world to strengthen our global organisation for future growth
• In 2015, we launched a total of 355 new creative and imaginative play experiences, 
including 17 digital play themes, for children all over the world to enjoy
• We announced the launch of a Sustainable Materials Centre, where we will work to-
wards our ambition to use sustainable materials in all core LEGO products by 2030. 
We believe that by behaving responsibly we can make a positive impact on society. 
To guide us, we have clarified our medium and long-term responsibility ambitions and 
contemporary role in society: 
• Children are always our first priority. We aim to make a global difference to child 
learning through play, to product safety in the toy industry, and to business  
behaviour that promotes children’s rights. 
• We aim to lead on environmental performance in the toy industry and aspire to 
make our impact on the environment a positive one.
• We want to uphold our long-standing values and caring culture and to promote 
high standards through transparent and ethical business practice. 
This report is our Communication on Progress and reports our progress in relation to 
our continued commitment to the United Nations Global Compact and explains how 
we embrace and implement the ten underlying principles of the Compact in the way 
we operate our business. Children are our main concern and focus, which is why we 
believe we have an obligation to voice their perspectives. This has helped us inform 
and drive our action in relation to the United Nations Sustainable Development Goals. 
As we globalise our organisation and become a more diverse group of employees, we 
pay close attention to how we live the LEGO values inside as well as outside our compa-
ny. We will continue to strive to furthering playful learning in society and children’s rights, 
work towards a more inclusive employee base, minimise our environmental impact where 
it is negative and collaborate with business partners and society to be a valued part of 
the local community. It is my hope and belief that in the years to come we will engage 
with even more children in parts of the world which have not yet experienced LEGO play.
My kindest regards 
Jørgen Vig Knudstorp 
President and CEO of the LEGO Group
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In 2015, LEGO employees’ innovative and collaborative ideas and work 
ethic made it possible for us to achieve the ambitions we initiated back 
in 2009 with the formulation of the LEGO® Brand Framework. 
In 2009, we launched the LEGO Brand Framework (see page 3) and as part of it we also 
formulated a series of strategic ambitions within the responsibility area. This has been 
crucial for our work to integrate responsibility into our business and to make a positive 
impact. Six years later we conclude:
• Since 2009, our global reach has increased and we estimate to have reached 
 approximately 100 million children in 2015 through the joint activities of the LEGO 
Group, LEGO Education and the LEGO Foundation, thereby almost achieving our  
aim to support development and learning for 101 million children 
• Delivering play experiences of the highest quality and according to the highest 
 safety standards is a continuous goal for us, so not having any product recalls in  
the last six years is a great achievement. 
• Our employees are safer at work than ever before. With 38 employee injuries in  
2015, we have seen a drop of more than 37% in the number of injuries since 2009 
while adding more than 5300 full time employees, and we will continue to strive for 
world-class employee safety.
• With an improvement since 2009 of more than 24% in our energy efficiency and the 
opening of the Borkum Riffgrund 1 wind farm, we have taken major steps towards our 
2020 goal of balancing our global consumption of energy with renewable energy. 
• Our zero waste mindset and actions have led to an increase in our recycling of waste 
to more than 93%, an increase of more than 5 percentage points since 2009. 
A new series of ambitions guide us to reach and engage children all over the world with 
our unique LEGO® play experiences and make a positive impact on our stakeholders, 
society and the environment.
Children – we want to help children grow up as stronger shapers of their own future.  
Our contribution is the playful learning our play experiences deliver. We want to provide 
the safest play experiences for children and, at the same time, ensure that our actions 
live up to our ambition to operate a business that is responsible towards children.
Planet – our ambition is a carbon neutral operation and to work with our supply chain 
to achieve the same. Our goal is to balance our consumption of energy with renewa-
ble energy by 2020. We also want to achieve zero waste and by 2030 use sustainable 
materials in all core LEGO products and packaging.
Society – we want to promote a caring culture within our organisation, to be the safest 
and most motivating workplace we can be and be active in the local societies we are a 
part of. Our goal is to have a world-class employee safety record. Furthermore, we will 
have a high standard of ethical business practice with full compliance worldwide.
A strategic 
 responsibility agenda 
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In 2015, we continued to deliver industry-
leading safe and high-quality play materials, 
while reaching our sixth year of zero product 
recalls.
In 2015, 43% of all appointed and recruited 
leaders were female, an increase of 20 
percentage points since 2011. 
With an energy efficiency improvement of 14% 
in three years, we reached our Climate Savers 
partnership goal of a 10% reduction in CO2 
emissions one year earlier than planned.
In 2015, we made 175 million 2x4 LEGO bricks 
from reground material i.e. waste LEGO bricks  
– thereby reducing our use of resources.
In 2015, we expanded our Local LEGO 
Community Engagement activities from 9 to 
16 LEGO sites and engaged more than 66,000 
children and 3,000 employees in activities for 
the benefit of children and their families in the 
communities where we are present.
In 2015, some of the most sold themes, based 
on revenue included: LEGO CITY, LEGO Star 
Wars™, LEGO Friends, LEGO NINJAGO™ and 
LEGO DUPLO 
2011 2013 20152012 2014
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0 %
Recruited and appointed female leaders
Energy efficiency improvement
2013 20152011 2012 2014
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Consumer product satisfaction (Net Promoter Index)CHILDREN
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Little Helpers
Mick from Denmark, 43 years
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Children
Our most important impact on the world is 
providing children with fun and exciting LEGO® 
experiences that develop the essential skills 
and competences that they need to create a 
better future for themselves and our planet. 
With LEGO Education we bring playful learning 
to children in classrooms all over the world 
and with the LEGO Foundation we help children 
develop lifelong learning skills.
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All children should have the opportunity to play. Play is important  
to children and to their development because when children 
play, they learn. That is why we are pleased that more and more 
children around the world have a fun, engaging and high-quality 
LEGO® play experience. 
Our unique LEGO play experiences are built on the LEGO System in Play – a system 
that combines structure, logic and creativity while helping children develop valuable 
skills such as communication, imagination, empathy and problem solving. 
With LEGO play, we provide children with endless possibilities to turn their imagina-
tion into tangible and physical scenarios they can play with, share with others, and 
use as a means of expressing themselves. We believe this is the most important 
impact we have on society. While we also want to help children build 21st century 
skills so they can grow up as stronger shapers of their future.
Unified to support playful learning for children
In 2015, we took yet another step towards our aspiration: to innovate and globalise 
the LEGO System in Play and thereby reach children all over the world. We reached 
approximately 100 million children through activities in the LEGO Group, LEGO 
Education and the LEGO Foundation, according to our estimates. In 2015, we had the 
pleasure of serving children across more than 140 countries with our play experi-
ences. With sales offices in 37 countries, we are establishing a truly global presence 
in order to create an organisation for the future. We serve our customers through 
business to business with retailers and secondly through our own retail operations: 
directly to consumers via our 125 LEGO Brand Retail stores and through our online 
shop at www.LEGO.com. 
Inspiring children 
 to learn through play
We want children to grow up 
as stronger shapers of their 
own future
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Play has the power to develop and transform skills and it 
contributes to children’s learning and development in ways that 
are fun and creative. We want to work with others who share our 
aspirations to ensure we make a positive impact for children. 
The United Nations’ Sustainable Development Goals are of great inspiration to us. 
Our corporate responsibility agenda and this report document our support and work 
to promote several Sustainable Development Goals. 
Our key focus, however, is on what is most material to our business and where we 
can drive the most substantial impact:
 The UN Sustainable
Development Goals
Sustainable Development Goal 4:
Ensure inclusive and equitable 
quality education and promote 
lifelong learning opportunities 
for all.  
 
Education is essential to children’s 
development, which is why we work 
closely with UNICEF, the LEGO 
Foundation and LEGO Education 
to promote quality education and 
learning through play for children 
around the world.  
 
Read more in the case:  
Engaging with the local community 
Sustainable Development Goal 17:
Strengthen the means of 
implementation and revitalise 
the global partnership for 
sustainable development.  
 
We work to make sure our activities 
are respectful of children and through 
our commitment to the United Nations 
Global Compact, the 10 Children’s 
Rights and Business Principles, as well 
as our global partnership with UNICEF 
and the World Wildlife Fund, we are 
making steady progress. 
 
Read more about this in the section:  
Our UNICEF partnership
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Since the early 1990’s the LEGO Group has been present in 
Mexico. A country where over the last 20 years children have 
become more familiar with the LEGO play experience and the 
playful learning it provides. 
A LEGO factory in Monterrey, an office in the Mexico City area and this year we 
opened the first LEGO flagship shop-in-shop at Palacio de Hierro Moliere in Mexico 
City. The 240 sq. metre store invites children to enjoy hands-on LEGO play expe-
riences, and it has a number of activities for children and parents that take place 
throughout the year. One activity which attracted more than 12,000 visitors to Mexico 
City in 2015 was a giant LEGO Star Wars™ building event. 
In November 2015 we initiated the expansion of our factory in Monterrey, Mexico. The 
expansion will include additional moulding, processing, packing and warehousing 
facilities and will create job opportunities for more than 4,000 employees to help 
meet the global demand for our playful products. The factory in Mexico is not only a 
production facility. It is also a place where local children and their families can come 
to enjoy guided tours to learn about the factory and its operations. 
Through the Local Community Engagement programme the LEGO Group works with 
the LEGO Foundation on a number of projects that have the aim of contributing to 
the well-being of children and their families. Together with over 890 dedicated  
employees from the factory in Monterrey, we engaged more than 3,600 children in 
2015. Both children and adults were invited to embrace their creativity, imagination 
and playfulness through several Local Community Engagement activities emphasis-
ing high-quality play. 
Case: Reaching children in Mexico
Together with over 890 
dedicated employees from 
the factory in Monterrey, we 
engaged more than 3,600 
children in 2015.
Children’s Day Celebration in Mexico where 
more than 300 children were invited to have 
a fun and playful day. 49 LEGO employees 
from the factory in Monterrey volunteered to 
help give the children a fun day.
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Using product donations and training for teachers, the LEGO Foundation is collabo-
rating with Mexico-based Carlos Slim Foundation, the governmental  social devel-
opment institution Desarrollo Integral de la Familia (National System for Integral 
Family Development) and the local partner Care & Share to bring playful learning to 
childcare centres in Nuevo Leon State and Mexico City. 
During 2014, and 2015, the LEGO Foundation has scaled up the project and donated 
980 LEGO DUPLO Charity boxes and provided training for 490 childcare centres – 
reaching more than 10,000 children below the age of 5. The local partner, Care & 
Share, has trained 900 practitioners and developed a training manual with activities 
adapted for the local context. The manual has been distributed to all the childcare 
centres and is currently being used by the practitioners. 
Playful learning also extends to schools and universities in Mexico. LEGO Education 
has delivered learning solutions in Mexico for more than 400,000 students in state 
and private schools and for more than 130,000 university students. Since 2013, LEGO 
Education has placed special focus on providing elementary schools with new, play-
ful learning solutions for literacy and writing, mathematics and science. An important 
part of LEGO Education’s contribution to Mexican schools and universities is to devel-
op student and teacher manuals in alignment with the national curriculum in Mexico. In 2015, the factory in Monterrey, Mexico, 
gave 130 guided tours to more than 3,000 
local children and young adults to learn 
more about how LEGO bricks are made.
We opened the first LEGO flagship shop-in-
shop at Palacio de Hierro Mollere in Mexico 
City in 2015. 
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Together with the LEGO Group, LEGO Education aspires to bring 
out the very best in children, and we believe we can do this using 
LEGO® bricks and the LEGO® System in Play.
LEGO® Education, in partnership with educators for more than 35 years, offers 
playful learning experiences to help every student succeed. Our full range of 
 educational solutions are based on the LEGO System in Play, curriculum-relevant 
material, and physical and digital resources targeted at preschool, elementary 
school, middle school, and after school. We provide curriculum from the humanities 
and linguistics to science, technology, engineering and maths (STEM). We believe 
in building academic, innovation and life skills as well as expanding children’s 
 knowledge to create lifelong learners. 
We impact students’ learning as they grow and strive to fully engage every type 
of learner. In preschool, LEGO Education solutions stimulate children’s curiosity 
to  explore together and learn through play. During elementary school, we help 
 educators lay the foundation for students to become engaged by igniting enthu-
siastic, effective, and lifelong learning. By middle school, we spur critical thinking 
and creativity in all students to help them understand challenging subjects, en-
courage them to develop problem-solving skills, grow their ideas, and make their 
own  creations. In afterschool, we unfold each child’s potential through specifically 
designed workbooks to best facilitate each child’s learning and provide regular 
feedback to parents.
At LEGO Education, we take the pursuit of hands-on learning very seriously. We do 
this in conjunction with educators who play a critical role in encouraging students’ 
emerging interest for learning during the span of their academic careers.  
Case: Bringing playful learning experiences to 
the classroom – LEGO® Education
We understand that adults 
and children learn best 
when they are having fun, 
and they learn best when 
there is no predetermined 
outcome but when they are 
able to use their imagination 
and creativity.
Andreas Mogensen, the first Danish 
astronaut, meeting students who have 
participated in the Build a Space Story 
contest hosted by LEGO Education and the 
European Space Agency.
Sustainable space shuttle
Gunvor from Norway, 30 years
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Besides providing educational solutions ranging from humanities to science, LEGO Education 
engages in many activities each year. Some of the 2015 highlights include: 
FIRST® LEGO® League
FIRST® LEGO® League is an annual science and technology competition 
for children and young people aged 9 to 16 years. The competition was 
established in 1998 in a collaboration between the American non-profit 
organisation FIRST (For Inspiration and Recognition of Science and Tech-
nology) and the LEGO Group to increase children’s and young people’s 
interest in science and mathematical/technical subjects. 
 
Teams consisting of up to 10 members build their own LEGO® MIND-
STORMS® robots and compete with them on a special obstacle course. In 
addition, the teams solve real-world challenges. 
 
In 2015, 275,000 children from more than 85 countries were involved in 
FIRST LEGO League.  
 
More information is available at  
www.FIRSTLEGOLeague.org
Build a Space Story
In June 2015, the European Space Agency and LEGO Education joined 
forces and hosted the Build a Space Story contest where schools were 
encouraged to use LEGO Education StoryStarter as part of the Space 
Journey 2015 in LEGOLAND, Denmark. StoryStarter consists of a unique 
LEGO set that gives children hands-on, minds-on literacy solutions. 
 
Approximately 2,000 students in grades 0-3 from all over Denmark 
submitted more than 200 videos and five groups were nominated. Andreas 
Mogensen, the first Danish astronaut, served on the judging panel. From 
the International Space Station, where Andreas Mogensen was stationed, 
he announced the winning team. 
In 2015, the LEGO Foundation’s work impacted more than 390,000 children.
Activities totalled DKK 369 million and in addition, the total value of product donations
from the Foundation was DKK 46 million. Some of the 2015 highlights include:
Shared commitment to 
quality early learning 
through play
UNICEF and the LEGO Foundation 
share a deep commitment to 
children and their development. 
In 2015, we signed a 3.5-year 
partnership aimed at promoting 
quality early learning through play 
for children around the world. 
Activities include global mapping 
of the inclusion of play in early 
childhood development and learn-
ing standards and ensuring play is 
an integral part of national policies, 
Early Childhood Development 
curricula and practitioner training 
in South Africa.
Changing teaching 
practice in Ukraine
In 2015, the LEGO Foundation and 
the Ukrainian Ministry of Educa-
tion’s collaboration on improving 
the quality of early learning 
extended from 63 to 118 kinder-
gartens. Through training sessions, 
teachers learn to understand the 
critical link between play and 
learning. This has shifted their 
practice from a traditional chalk-
and-talk approach to focusing on 
playful learning.
Establishing a research 
centre on play
In 2015, the University of Cam-
bridge launched a new Research 
Centre on Play in Education, De-
velopment and Learning (PEDaL) 
to examine the role of playfulness 
in learning and development in 
young children. The Centre was 
set up with a £4 million donation 
from the LEGO Foundation, which 
also funds the leadership role of a 
LEGO Professorship.
Improving the lives of 
children and families in 
our shared communities
The Local LEGO Community 
Engagement programme 
engages employees and supports 
local communities. The LEGO 
Foundation conducts Play Agent 
workshops to build awareness 
and experience among LEGO® 
employees about the transforma-
tive power of learning through play 
and also provides financial support 
to LEGO employees´ volunteer 
work in their local communities. In 
2015, more than 700 employees 
participated in the Play Agent 
programme and more than 150 
initiatives reached more than 
50,000 children.
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From South Africa to Ukraine, the LEGO Foundation aims to make 
children’s lives better – and communities stronger – by building a 
future where learning through play empowers children to become 
creative, engaged, lifelong learners. In 2015, the LEGO Foundation 
reached and impacted more than 390,000 children.
The passion to learn is critical for the early years of a 
child’s life, but also something that must happen through-
out life – lifelong learning. The LEGO Foundation works 
across settings – from home and early learning environ-
ments to community and school – to re-imagine how we 
learn. Children need to develop stronger life skills, includ-
ing critical thinking, creativity and social skills.
To achieve this, the LEGO Foundation combines three  
mutually reinforcing approaches in its strategic framework:
• Identify and support programmes as examples of play 
that works
• Build and share evidence to explain the value of play
• Communicate to learn more about how children learn best
The LEGO Foundation invests in early childhood development because it provides 
exceptional returns, not just for the chances of individual children, but also for socie-
ty as a whole. Partnering with organisations, schools systems and governments who 
already work within the field of promoting play and quality early childhood education 
is essential to achieve a strong, sustained impact. The LEGO Foundation’s expertise 
is a deep knowledge of children’s development and learning processes, along with 
the training and tools educators need to release the potential of your children. 
In 2015, the LEGO Foundation provided product donations to 240,000 children in
vulnerable and non-sustainable situations and 150,000 students benefited from
learning through play projects. The LEGO Foundation and the LEGO Group have a 
strong collaboration around the Local LEGO Community Engagement programme, 
which in 2015 reached more than 66,000 children and involved approximately 3,000 
LEGO employees at 16 different locations around the world.
Case: Re-imagining learning to address 
the global skills gap – the LEGO Foundation
Watch:
Building children’s writing  
skills through learning through play:  
https://vimeo.com/142506730 
 
MIT Media Lab:  
https://vimeo.com/143620419 
 
Changemakers – full video:  
https://vimeo.com/124817309 
 
Changemakers:
https://vimeo.com/124807943 
https://vimeo.com/124817311  
https://vimeo.com/124813758
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In the LEGO Group, we want children to be safe when playing 
with LEGO® products and in 2015, we again lived up to our goal: 
providing the safest play experience for children, by having zero 
product recalls.
We push ourselves and hope to inspire others in our industry to maintain flawless 
product quality and safety. We take pride in our product safety process, which we 
integrate from product design to consumer use, while continuously incorporating 
new knowledge and adapting to consumer feedback.
For decades, the LEGO Group has held chairs in the European (CEN) and 
International (ISO) Toy Safety Standardisation Committees. We also play an impor-
tant role in the ASTM International Toy Safety Committee in shaping standards in 
the USA. In 2015, the LEGO Group expanded its relations by becoming a member 
of the Chinese National Technical Committee of Standardisation for Toys where we 
contribute to ensuring high safety standards. 
We see these partnerships as part of our effort to promote 
support in our industry for the principle of giving children 
the right to play safely with toys. We are also members 
of selected national and international associations where 
we continue our activities and commitment to articulate 
important issues such as children’s safety and rights.
Feedback from consumers and our partners helps us 
improve our design and come up with new high-quality 
play experiences every year. The building experience 
that comes with each LEGO set constitutes an essential 
element of the overall quality of our products and the 
LEGO play experience. Our creative designers put a lot of thought into the build-
ing experience connected to each LEGO set and to ensuring that we provide 
high-quality sets that are fun and exciting to build for children time and again. It is 
of equal importance that throughout the building process and once the LEGO set 
stands complete that it is stable and playable offering hours of fun – also after the 
building phase. 
We produce LEGO® bricks at our own factories around the world and according to 
the same high standards, and our highly trained production staff operate top-class 
equipment to manufacture billions of LEGO bricks. Again, in 2015, we had no safety 
notifications from national or regional authorities.
Safe, high-quality play 
 experiences for children
We want to provide the 
safest play experience for 
children
Product safety - number of product recalls
Target: 0 Actual: 0  Goal met: 
2011 2013 20152012 2014
0 0 0 0 0
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The LEGO Group Safety Assessment
 
We have made LEGO® elements since 1958, 
and in 2015, we sold approximately 72 billion 
new ones. Each LEGO element and all LEGO 
products adhere to the strictest global safety 
and quality standards.
Parents can rest assured that their children experience 
the many essential values of play while playing safely. To 
make LEGO elements as safe as scientifically reasonable 
we begin our work as soon as the idea of a new LEGO 
product is born. 
• Making our safety assessment: we screen scientific 
research and legislation for updates and approve only 
the raw materials we believe are the safest 
• Testing new LEGO products: we send individual LEGO 
elements and the entire model through various internal 
and external chemical, physical, electrical, hygiene and 
flammability safety assessments and tests 
• Producing LEGO® elements: throughout production, we 
conduct tests to check the quality and safety of LEGO 
elements 
• Interacting with stakeholders: in 2015, we interacted 
with more than 1.1 million children and parents, and 
many gave us their feedback on our play experiences. 
We also gather learning and scientific developments 
from institutions and the industry.
It is our employees’ continued dedication to ensuring that 
we provide the billions of safe and high-quality LEGO 
elements we make every year, that makes it possible for us 
to live up to our promise of providing children with a fun, 
creative and safe play experience.
Case: The details behind world-class 
product safety and quality
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Physical and chemical testing – a few examples
Bite test 
We simulate a child 
biting LEGO® DUPLO® 
elements to ensure 
that nothing breaks off 
during play. We use a 
device shaped as a 
child’s mouth and bite 
with a force equivalent 
to 22.5 kg.
Impact test  
We drop a 1-kilogram 
metal disc onto 
potential weak points 
on LEGO® DUPLO® 
elements from a height 
of 12 centimetres. This 
is to ensure the element 
does not break or 
splinter during play.
Compression test  
We simulate a young 
child stepping on  
certain LEGO elements 
by pressing a metal 
disc with a force equiva-
lent to 15 kilograms on 
the element to ensure 
that it does not break or 
splinter during play
Drop test 
We drop the elements 
from a height of 1.5 and 
1.0 metres five times 
onto a hard surface 
to ensure that LEGO® 
DUPLO® and LEGO 
elements do not splinter 
or break when a child 
drops them during play.
Full ingredients list 
We have the full 
ingredients list of 
every raw material and 
decoration ink we use 
for LEGO elements. We 
consider whether any 
additional substance 
could theoretically be 
present, for example 
through unintentional 
contamination. 
Hazard classification 
We consult official 
hazard classification 
databases to check if 
individual substances 
have an inherent hazard 
that a child could be 
exposed to during play.
Colour migration  
We perform chemical 
tests where we simulate 
children subjecting 
LEGO elements to sweat 
and saliva. This ensures 
that no colour pigments 
migrate from the LEGO 
element when in contact 
with these fluids.
Content analysis 
We make a total content 
analysis to determine 
that no substances 
are present above 
legal limits or internally 
adopted limits.
Substance migration 
We also determine that 
no substance migrates 
from LEGO elements, 
at any level of concern, 
taking into considera-
tion that children could 
put LEGO elements in 
their mouth during play.
Working on Cloud 9
Peter from Denmark, 34 years
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When we design and develop new LEGO® products, we draw on a 
long history of deep knowledge and expert advice but we also engage 
with numerous children from all over the world, who test our play 
experiences and provide us with their honest and sincere feedback.  
In 2015, our consumers reported the highest satisfaction ever.
Each year we collect important data on consumers’ satisfaction with our products 
and other experiences, such as online play experiences. In 2015, consumer insights 
revealed very positive results with 109 index points on the Net Promoter Score (NPS) 
Index – a customer loyalty metric that is calculated based on responses to a single 
question with scoring being based on a scale from 0-10 (10= best). 
The results, which are based on feedback from more than 1.1 million consumers from
around the world, have exceeded all results from previous years making them our
best results since 2011.
Not only are we proud of consumer feedback leading to positive results but the 
feedback we receive also plays a crucial role when it comes to correcting mistakes 
and improving our play experiences. Feedback is reviewed by our designers and 
developers, who take the feedback very seriously, taking it into consideration when 
they design and update play experiences.
We also monitor consumer feedback via the complaint call rate. In 2015, we had al-
most 1.8 million consumers approaching us, and in the dialogues we experienced the 
lowest complaint rate to date. The complaint rate decreased to 720 per one million 
sold products in 2015 due to general quality improvements, with reports of only minor 
issues, which have all been solved. 
The feedback we receive from our consumers serves as important knowledge to 
us, and we appreciate the learnings provided by children and parents through www.
LEGO.com/service. This help us to make even more fun, creative, and high-quality 
play experiences.
 Consumer satisfaction 
and feedback 
In 2015 our consumers 
reported the highest 
satisfaction with our 
products ever
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We aspire to protect and respect the rights and well-being of 
children impacted by our business and to demonstrate child 
responsibility leadership. We are confident that we will create the 
best results for children if we collaborate with relevant partners.
Our company values and mission guide us towards ensuring business operations 
that support and safeguard children’s rights. The 10 Children’s Rights and Business 
Principles, launched by the United Nations Global Compact, UNICEF and Save the 
Children, guide our work. 
These principles clarify what it takes to operate a business that acts responsibly 
towards children, and it is important to our business to implement them where 
relevant. Furthermore, and to the benefit of children, we will push the focus on child 
responsibility higher on the global corporate agenda.
In 2015, our main achievements include UNICEF supported development and LEGO 
top management approval of the LEGO Group Child Protection Policy and further 
strengthening of existing best practices on digital child safety and responsible 
marketing to children. They also include significant awareness generating activities, 
not least through our participation at the United Nations Private Sector Forum 2015 
in New York in support of Children’s rights.
Our UNICEF partnership 
In 2014, the LEGO Group launched its three-year partnership with UNICEF and 
throughout 2015, we have worked to strengthen our performance on children’s 
rights. With the partnership, we commit to implementing the 10 Children’s Rights 
and Business Principles and to promoting how we do so externally to inspire others. 
Awareness is a key focus – by inspiring others to support child rights as well, we 
expect to drive increased positive impact on children.
Children are some of the most vulnerable members of society, and it is inevitable 
that businesses interact with and have an effect on the lives of children – directly 
and indirectly. This year, supported by UNICEF, we mapped out our key risk activities 
where we engage with children and developed a child protection policy. The policy 
stresses our non-tolerance to child abuse in any form. 
Our policy calls on all LEGO® employees to protect children and endeavours to 
prevent inappropriate engagement wherever we interact with children. In 2016, the 
LEGO Group’s Child Protection Policy will be implemented in relevant departments, 
supported by guidelines and training of staff.
Responsible business 
 conduct towards children
We want to operate 
a child responsible 
business, implementing 
where relevant the 10 
Children’s Rights and 
Business Principles, and 
to push the focus on child 
responsibility higher on 
the global agenda
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The 10 Children’s Rights and Business 
Principles 
The LEGO Group action Read more
1. Meet their responsibility to respect 
children’s rights and commit to supporting 
the human rights of children
In our Responsibility and Human Rights policy, we specifically state children’s rights. We promote the 
relevance of the 10 Principles in public, implement relevant Principles in our operations, and share best 
practices to inspire others. 
• Our CEO, Jørgen Vig Knudstorp attended a panel discussion at the partnership launch with UNICEF 
and the LEGO Foundation in March. In September at the UN Private Sector Forum in New York, he 
addressed the importance of a clear focus on the United Nations’ Sustainable Development Goals in 
support of children’s development
• Developed together with UNICEF and the LEGO Foundation, the LEGO DUPLO Tower of Imagination 
campaign, reaching more than nine million pre-schoolers and parents with information on children’s 
rights and the importance of learning through play
• LEGO employees participated in UNICEF business seminars to promote how we work with selected 
principles – mainly focused on responsible marketing to children and digital child safety.
Read more on 
page 22
2. Contribute to the elimination of child 
labour, including in all business activities 
and business relationships
Our Supplier Code of Conduct prohibits child labour in our facilities and our supply chain. 
• In 2015, third-party audits conducted reported no findings of non-compliance.
Read more on 
pages 47, 48, 
50 and 54
3. Provide decent work for young workers, 
parents and caregivers
Our Supplier Code of Conduct and our Environmental Health and Safety policy covers essential labour 
rights including a safe workplace, working hours, wages and leave periods to ensure we operate a decent 
workplace and responsible supply chain. 
Read more on 
pages 49-50
4. Ensure the protection and safety of 
children in all business activities and 
facilities
We engage with high numbers of children directly, through partners and on our digital platforms. It is key 
for us to protect these children. Our COPPA certification is part of our protection of online interaction with 
children. 
• We have worked with UNICEF to map our child engagement activities and evaluate our child protection 
systems in the many parts of our business where we engage with children
• We developed a new child protection policy – our corporate commitment to work to protect the 
children we engage with to our best ability. We will implement it gradually and develop guidance and 
conduct training of relevant departments, guided by UNICEF recommendations.
Read more on 
page 22
5. Ensure that products and services are 
safe, and seek to support children’s rights 
through them
We develop, test and manufacture all LEGO® products against the strictest product safety and quality 
standards globally.
• In 2015, we had no product recalls and sold approximately 72 billion LEGO elements.
Read more on 
pages 18-19
6. Use marketing and advertising that 
respect and support children’s rights
Our Marketing to Children Standard and training of marketers ensure we use marketing material and 
advertising that respect children’s rights
• In 2015, we have developed an online training module which marketers have to complete, and we have 
conducted follow-up face-to-face training.
Read more on 
pages 24-25
7. Respect and support children’s rights 
in relation to the environment and to land 
acquisition and use
We want to make a positive impact on children, society and the environment. 
• In 2015, we continued to reduce the environmental and climate impact from LEGO® products and pack-
aging. We increased our energy efficiency by 5% and our recycling of waste reached 93%.
Read more 
on pages 28 
and 38
8. Respect and support children’s rights in 
security arrangements
At present, given the countries where we operate, our current evaluation is that this principle is not 
material to us.
N.A.
9. Help protect children affected by 
emergencies
Through the LEGO Foundation and the Ole Kirk’s Foundation, LEGO® play experiences were provided to 
Syrian and Iraqi refugee children and conflict-affected children in Ukraine for example.
Read more on 
pages 16-17
10. Reinforce community and government 
efforts to protect and fulfil children’s rights
Through our UNICEF partnership, we publically promote the 10 Children’s Rights and Business Principles 
and corporate responsibility towards children. The LEGO Foundation promotes Early Childhood Develop-
ment and the importance of play. Through the Foundation’s partnership with UNICEF there is for example 
a potential to reach millions of children in South Africa.
Read more on 
pages 16-17 
and 22
The LEGO Group and the 10 Children’s Rights and Business Principles
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This year, approximately 240 million children and adults visited 
www.LEGO.com. Over time and as technologies progress, we will 
keep pushing to be better for how we give children a safer online 
experience.
Marketing to children requires special considerations
Our business standards guide us when we develop our communication with   
children. We ensure our marketing respects and supports children’s rights and 
Principle 6 of the ‘Children’s Rights and Business Principles’. 
We have developed and implemented both a global Marketing to Children stand-
ard and a Gender Marketing guideline, and to ensure we comply with these in our 
worldwide reach, we monitor and review our work against the standards. Through 
our review processes, we find cases to learn from, and fine-tune and improve our 
communication accordingly. The principles apply to all LEGO® entities and all third 
parties who work with the LEGO brand.
In 2015, we strengthened the implementation of our Marketing to Children standard 
with face-to-face training sessions and an e-learning programme that includes 
gender issues in marketing for all relevant employees.
To interact respectfully with children we seek best practice and partnerships to 
ensure that we follow international best practices. For example, we are a mem-
ber of the World Federation of Advertisers’ Responsible Advertising and Children 
Respectful communication 
 with children
To interact respectfully with children, we 
seek partnerships to ensure that we follow 
international best practices.
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Programme and committed to complying with the International Chamber   
of Commerce’s Code of Advertising and Marketing Communication Practice.
In our communication and marketing to children, we dissociate from any form of 
discrimination, including discrimination based on gender. We always strive to treat 
all children equally while showing consideration for their preferences, and we have 
established a communication approach to ensure that children are not subjected to, 
or limited by, gender stereotypes.
Online protection of children
The LEGO Group grabs the attention of many children and parents online; every 
month, www.LEGO.com has almost 20 million unique visits. In 2015, the LEGO YouTube 
channel had more than 1.3 billion views and we engaged with more than 28 million 
people on Facebook of which more than 11 million are LEGO fans on Facebook.  
Also, we have more than 5.7 million children as members of the LEGO® Club.
We hold large amounts of consumer data and we are mindful of how to ensure 
consumer trust extends into the digital sphere. We support children’s rights to online 
protection and safety as stated in the Children’s Rights and Business Principles, and 
we use the US Children’s Online Privacy Protection Act (COPPA) as our corporate 
policy for data collection from children under 13 years of age together with EU  
regulations on data privacy. www.LEGO.com is COPPA Safe Harbour Certified. 
In 2015, as part of our partnership with UNICEF we developed an online safety 
self-assessment tool for industries, aimed at identifying areas of good practice and 
areas where improvements can be made. The tool will be rolled out by UNICEF in 
2016 to companies providing digital experiences aimed at children.
Reviewing our marketing practice to raise the bar
In 2015, regulators found no cases of violation of marketing practices by the LEGO 
Group. However, to keep raising the bar, we chose to review one case that we detect-
ed via our internal compliance processes. In the spring 2015, a LEGO Club magazine 
offered a series of “beauty tips” as part of a LEGO Friends storyline. We sincerely 
regret any disappointment it may have caused and as a result, we have reinforced 
our Gender Marketing guidelines and review process of the LEGO Club magazine. 
As part of a broader audit of the toy industry, the European Advertising Standards 
Alliance audited the LEGO Group’s marketing practices in multiple countries in the 
EU. The findings of this audit as well as those from our internal review are included 
in the development of our e-learning tools for marketers.
Through our review 
processes, we find cases 
to learn from, and fine-
tune and improve our 
communication accordingly. 
The principles apply to all 
LEGO® entities and all third 
parties who work with the 
LEGO brand.
Dream vacation
Lara from Vancouver, 24 years
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Planet
In 2015, we made substantial progress with a 
5% improvement in our energy efficiency and 
with the opening of a wind farm to balance our 
energy consumption with renewable energy. 
We also committed an investment of DKK 1 billion 
towards our ambition to use sustainable materials 
in all core LEGO® products by 2030. 
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In 2015, we continued our global expansion, while simultaneously 
achieving major environmental progress with a 5% improvement 
in our energy efficiency, and committing to an investment of DKK 1 
billion towards a Sustainable Materials Centre.
In 2015, we sold approximately 72 billion LEGO® elements which reached more chil-
dren around the world than ever before. Being able to deliver the safest high-quality 
products where and when children want them requires us to build our manufactur-
ing setup and capacity to accommodate this. All while having the aim of minimising 
our environmental impact where it is negative. 
We work on two parallel streams; climate change and resources. We want to 
achieve a carbon-neutral operation and to work with the supply chain we are part of 
to achieve the same. This means engaging both the producers of our raw materials 
and the retailers we supply. In our operations we will work to improve our energy 
efficiency and reach our 2020 goal to balance our global energy consumption 
with renewable energy capacity. In the supply chain (any company that provides 
us with materials, equipment or transport services required to make and distribute 
LEGO products), we will work with our partners to reduce and eliminate their CO2 
emissions through actions such as increasing energy efficiency, making production 
improvements and using renewable energy. 
As for resources we will source and use raw materials responsibly and work with a zero 
waste mindset. Finally, we will design our products to have as long a life as possible 
and to be used by many children, even from generation to generation. We design our 
products so that when they come to the end of their useful life they can be recycled.
Environmental 
 leadership
Our ambition is to use sustainable materials 
in all our core LEGO® products by 2030
We want a carbon neutral 
operation and work 
with the supply chain to 
achieve the same
Carbon Disclosure
Project survey
In 2015, we achieved a ‘B’ 
score on an A to E scale for 
performance and 99 points 
on a 100-point scale for 
our disclosure in the CDP 
(Carbon Disclosure Project™) 
survey. This is the best in our 
 industry and the third year 
the LEGO Group has claimed 
the  position. CDP is a leading 
non-profit initiative working 
with companies on disclos-
ing their actions and results 
regarding climate change.
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In 2015, two milestones within our emissions and energy 
agenda stand out; 
• A 14% improvement in energy efficiency in three  
years marks our WWF Climate Savers goal one  
year ahead of plan
• With the opening of the Borkum Riffgrund 1 wind farm, 
we are significantly closer to our goal of balancing our 
energy consumption with renewable energy by 2020.
Our approach to climate change
To focus our efforts we work in three separate but highly 
synergetic areas to ultimately deliver a positive impact:
1. Avoid energy consumption – ‘switch off’
2. Improve energy efficiency – ‘use energy better’ 
3. Use renewable energy – ‘generate clean energy’
 
Addressing 
 climate change
The Borkum Riffgrund 1 wind farm off the 
German coast. Photo: ©Dong Energy
Improvement in energy efficiency (%)
Target: +2.5%
Actual: +5.0%   Goal met: 
2011 2013 20152012 2014
25 %
20 %
15 %
10 %
5 %
0 %
Efficient energy
Installed new, more  
modern and effective 
moulding machines that 
are also significantly more 
energy efficient.
Renewable energy 
Celebrated the opening of 
the new wind farm Borkum 
Riffgrund 1. The LEGO Group 
(KIRKBI A/S) owns 31.5% of 
the renewable energy output
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We base our environmental actions on an analytical approach to 
understand how and where we can direct our initiatives to be most 
influential. We know from our industry-leading environmental impact 
assessment that our manufacturing accounts for approximately 10% 
of the total CO2 emissions in the value chain. We are committed to 
fighting climate change together with our partners in the value chain.
We have the most influence on our own operations, and therefore we drive the 
initiatives that we know are most beneficial and have the largest impact on emission 
reduction and, as part of our Climate Savers partnership, the World Wildlife Fund 
(WWF) assists us in evaluating our initiatives. 
We know that 75% of the CO2 impact originates from our suppliers and we ac-
knowledge that this is also within our domain. Therefore, we engage actively with a 
number of committed partners to reduce the total supply chain emissions. Finally, 
the remaining 15% of the total carbon emissions stems from the final stages of the 
value chain – from when our products leave the factories, including customers’ and 
retailers’ footprint and consumer use. We encourage consumers to keep and reuse 
our products, generation after generation. 
We monitor emissions and conduct an annual inventory using the Greenhouse Gas 
Protocol’s Corporate Standard, which categorises greenhouse gas emissions into 
three separate scopes.
• Scope 1: The emissions that arise directly from sources that are owned or con-
trolled by the LEGO Group.
• Scope 2: Emissions generated by purchased electricity and heat consumed by 
the LEGO Group.
• Scope 3: The emissions that arise as a consequence of the LEGO Group’s 
activities but occur from sources not owned or controlled by the LEGO Group, 
including emissions associated with waste, water, business travel, commuting 
and procurement.
We will publish our historical and 2015 greenhouse gas emission data on   
1 September 2016 at www.LEGO.com/responsibility. 
Environmental co-creation with our supply chain
As our suppliers share a concern for the environment, we were able to involve more 
than 30 suppliers in our Engage2Reduce pilot project in 2015, which aims to spur 
collaboration and co-create CO2 reduction initiatives. We are very impressed by 
their commitment. For instance, almost all submitted their environmental data via 
the Carbon Disclosure Project, to make it possible to form an analytical approach 
Reducing supply 
 chain emissions
As our suppliers have 
a concern for the 
environment, we were 
able to involve more 
than 30 suppliers in our 
Engage2Reduce pilot project 
in 2015, which aims to spur 
collaboration and co-create 
CO
2
 reduction initiatives.
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and find the most beneficial CO2 reduction initiatives. Together with a number of 
suppliers, we held the 2015 Innovation Camp to share approaches and define 
co-creation ideas. A few ideas show true potential and our suppliers are testing 
the ideas as prototypes. The project will continue in 2016 and will integrate learning 
such as earlier sharing of ideas and having the Innovation Camp as the selection 
forum for the very best projects.
Energy-efficient manufacturing
Throughout our five factories, the constant improvement of our 
manufacturing efficiency has a positive influence on our environmental 
footprint. We believe it is important to keep our environmental 
standards high and uniform wherever we operate and to transfer best 
practice between our sites.
A key initiative toward this result is the installation of new and more modern mould-
ing machines in Billund, Denmark. LEGO employees have optimised our moulding 
concept by adjusting standard moulding machines to produce significantly higher 
output per square metre for standard elements. This concept reduces energy use 
significantly. The first machines are already running, and we will look into options  
for a global implementation.
In total, our activities delivered a 5.0% improvement in energy efficiency in 2015. 
With this accomplishment, we have made a 14% improvement in just three years. 
We therefore celebrate reaching our WWF Climate Savers goal of reducing the 
amount of energy used to manufacture one tonne of LEGO elements by 10% one 
year ahead of target. In 2015, the LEGO Group’s consumption of energy increased 
by approximately 8% to 309 GWh. Which is lower than our growth in our production 
due to energy efficiency improvements. We will continue to strive for a 2.5% energy 
efficiency improvement annually.
Share of emissions
10% 
impact 
is in our 
design & 
production
15% 
impact is in 
the consumer & 
disposition 
phase
75% 
of our environmental 
impact is with our 
suppliers
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Renewable energy
To manufacture LEGO elements we have to use energy at our 
factories. However, we believe that firstly, we must reduce our 
consumption as much as possible, and secondly, we must remain 
committed to balancing the remaining consumption of energy with 
renewable energy. Our goal is to balance it by 2020 and beyond.
This year we came a big step closer to reaching our goal. Through their investment 
KIRKBI A/S (KIRKBI A/S owns 75% of the LEGO Group) owns 31.5% of the output from 
the 78 wind turbines at the Borkum Riffgrund 1 wind farm constructed by DONG 
Energy. The wind farm is capable of producing a total nominal power of 312 MW, 
where our share of the electricity meets the energy needs of approximately 100,000 
households annually.
For us, investing in renewable capacity can be a good solution when possible, and 
such installations should be made where they are most feasible and give the best 
output. We will continue to pursue our goal and take the necessary actions.
As per our climate strategy, we will always strive to avoid consumption of energy, 
use it efficiently and lastly, use renewable energy. For renewable energy we will 
always firstly look for any opportunities at our own manufacturing sites and evaluate 
the feasibility. Secondly, we will look for other remote locations to establish new 
renewable energy capacity. Current and potential future investments in renewable 
energy are made through our parent company KIRKBI A/S.
Groundwater cooling reduces energy consumption
In 2015, the LEGO Group opened a new centralised utility building to deliver 
groundwater cooling to several office buildings at our Headquarters in Billund, 
Denmark. The system is designed to deliver almost all of the cooling need in 
winter and more than half during the summer period. Compared to the most 
efficient alternative, the new groundwater cooling system will annually reduce 
energy consumption by more than 500 MWh, equivalent to the annual energy 
consumption of more than 80 Danish households. This will save energy as well as 
reduce carbon emissions. Groundwater cooling is not new to the LEGO Group, as 
we installed the first groundwater cooling system at our factory in Billund in 2006.
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Case: Opening of wind farm
In October 2015, the inauguration of the Borkum Riffgrund 1 wind farm 
took place in Norden-Norddiech, Germany. The offshore wind farm is 
constructed by DONG Energy. KIRKBI A/S which owns 75% of the LEGO 
Group has been a partner in financing the wind farm.
Inauguration of the Borkum Riffgrund 1 
offshore wind farm in Germany. 
Photo: ©DONG Energy
“It is a substantial step towards our 2020 goal to balance our 
global energy consumption with renewable energy capacity. 
We will reach this by focusing on improving our energy 
efficiency and by investing in renewable energy.”
Jørgen Vig Knudstorp,  
President and Chief Executive Officer  
of the LEGO Group
Christmas Dream Dog
Stacy and Amanda from USA, 12 years
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One of the six LEGO values is imagination, and in the LEGO Group 
there is a desire to find new ways to invent solutions and products 
in a more sustainable manner. It is inherent to LEGO employees to 
be creative, have expert knowledge and a constant commitment.  
Some developments are taken inch by inch, gram by gram; others 
are giant leaps into the future.
In 2015, we reached our goal of using 100% Forest Stewardship Council-certified pa-
per and packaging in our operations. Being certified means that the paper and card-
board we use is made from wood that is sourced in a way that supports a healthier 
planet and improves quality of life for forestry workers and their communities. By 
committing to purchase 100% FSC-certified material we are saying thank you to both 
the workers and landowners for taking care of the forest for future generations.
In 2015, we also reached an all-time high 93% level of recycling waste and we 
decided to make a DKK 1 billion investment in a Sustainable Materials Centre where 
we will search for more sustainable raw materials to be used in our LEGO products 
and packaging.
In our environmental agenda we aspire to make a positive impact. To drive this 
aspiration forward, we work towards a more sustainable LEGO play experience, 
which motivates us to get to zero waste and use sustainable materials in all our core 
LEGO products and packaging by 2030.
Responsible 
 resource use
In 2015, we reached our goal of using 100% 
FSC-certified paper and packaging in our 
operations.
We want to minimise 
our impact on the 
environment where 
it is negative and use 
sustainable materials in  
all our core LEGO products 
and packaging
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Innovating 
 new materials
Our goal is to use 
sustainable materials in 
all core LEGO products, 
delivering the same play 
experience to children all 
over the world, without 
them ever noticing a 
difference.
In the LEGO Group, we are committed, focused and working hard  
to reach our goal: healthy environments for children that allow  
them to thrive and develop.
We make LEGO bricks from the highest quality plastics, as this is an extremely 
 functional and durable material. However, the current raw materials we use are oil-
based i.e. a scarce resource. When fossil fuels are processed they have a negative 
impact on the planet. That is why we have committed ourselves to use sustainable 
materials in all our core LEGO products and packaging by 2030. This means we 
will have sustainable alternatives to our current oil-based plastic used in our bricks 
and plastic packaging, and we will continue to improve the sustainability of our 
paper-based boxes and instruction manuals.
It is a complex and formidable challenge, to which we aim to rise through 
 collaboration with many other institutions. The quality and safety of our products are 
our main priority, and we will not compromise on this nor on the play experience, 
which we know children and parents rely on us to deliver. Our goal is to make the 
iconic LEGO brick based on more sustainable raw materials, where the plastic 
continues delivering the same durable and high-quality play experience to children 
all over the world, without them ever noticing a difference. 
In 2015, we announced that we would establish a Sustainable Materials Centre 
 dedicated to the research, development and implementation of new sustainable 
raw materials in the manufacturing of LEGO® elements and packaging materi-
als. We have begun the development of the Centre and the recruitment of the 
 approximately 100 specialists who will work on this challenge. 
The packaging and building instructions we use for LEGO sets is also a significant 
contributor to our environmental footprint. It is essential that we source and use 
such materials responsibly and we are happy to have reached our 2015 goal of 
using 100% FSC-certified print and packaging. Efforts to shrink our boxes by 14% on 
average were implemented for new products over the course of 2013 and 2014, and 
this continues to save cardboard. In 2015 this amounted to us saving approximately 
7,000 tonnes of cardboard. 
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“To me, the LEGO Group is a strong part of my 
heritage, and I truly care for the LEGO® brand 
and our values. Even more so, I care about the 
endless opportunities of the LEGO brick and 
the fact that play helps children develop their 
intellectual, emotional, social and creative skills 
that are of lifelong benefit to them and all of us.
We have a responsibility as a leading provider of quality 
play experiences. We have a responsibility to everyone 
and everything that we impact through our operations. We 
are mindful of this, which is why we always strive to make a 
positive impact on society.
I am impressed by how our skilled employees come up 
with innovative solutions to the challenges and aspirations 
we have as a company. One of these, the ambition to use 
sustainable materials in all our core LEGO products and 
packaging, is something Jørgen Vig Knudstorp, our CEO, 
and I have discussed many times and we both see it as 
an exciting and necessary ambition for us to fulfil. It is a 
daunting and complex challenge, but I know we have to 
meet it and I am absolutely confident we can. 
This year, I am proud that we decided to boost our commitment by investing  DKK 1 
billion to find a solution for using sustainable materials in all our core LEGO prod-
ucts and packaging by 2030. 
I believe we should do everything we can to embrace the LEGO Brand Framework 
and the four promises we have formulated within it (see page 3). To me, it is im-
portant that we think of our promises in a unified way so our company actions are 
sustainable from a holistic perspective, for instance within the responsibility agenda. 
Identifying and using sustainable materials is an example of this and it certainly plays 
a significant role in our overall mission: inspire and develop the builders of tomorrow.”
The LEGO Sustainable Materials Centre will be based in the LEGO Group 
 headquarters in Billund, Denmark. 
Case: More sustainable LEGO® bricks by 2030
It is a daunting and complex 
challenge, but I know we 
have to meet it, and I am 
absolutely confident we can.
Thomas Kirk Kristiansen represents the 
fourth generation of the family-owned 
LEGO Group
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We want to use our raw materials responsibly 
and we work towards achieving zero waste. 
To get there we must eliminate waste in our 
production, use environmentally friendly 
packaging and implement more sustainable raw 
materials to manufacture LEGO elements. 
Our approach to the use of resources:
1. Reduce our overall consumption
2. Reuse as much as possible
3. Recycle what we cannot use
In 2015, we experienced a growing worldwide demand for 
our products. As a result, our consumption of raw materials 
increased by approximately 18%, to 91.000 tonnes. In 2015, we recycled 93% of waste, 
mainly due to recycling all of our element waste. In total, we sent 1,073 tonnes to landfill 
from the total of 16,496 tonnes. The amount of waste increased by approximately 5%, 
which is significantly less than the increase in consumption of raw materials. 
To keep making progress with our ambitious mindset of zero waste, we launched 
an  internal efficiency measure for waste as a pilot scheme in 2015. Already, this has 
spurred great employee engagement and a range of actions is expected to create 
greater efficiency.
LEGO bricks for the next generation
All LEGO® bricks manufactured since 1958 are very durable and of the highest quality, and 
all LEGO bricks fit together no matter their age. We design our products so when they 
come to the end of their useful life they can be recycled. However, we believe that a prod-
uct this durable should not be thrown away. If you no longer play with your LEGO bricks 
and they are still in good condition, we encourage you to donate them or pass them on to 
family and friends so that more children can be inspired and play with LEGO bricks.
Controlling our water usage
We are focused on limiting our use of water resources, especially at facilities where there 
is a scarcity of water, e.g. at our Mexican production facility. As we expand our operational 
footprint, our continued focus is on installing efficient water management systems and 
other solutions that lower our use of water. However, in 2015, our water consumption was 
528,000 m3, an increase of 24% compared to 2014, being slightly ahead of our increase 
in raw material consumption. This is mainly due to our new factory in Hungary where 
we have installed a Tri-generation power plant, that in a highly efficient manner delivers 
combined heating, power and cooling from natural gas, but due to open cooling towers 
also has an increased use of water.
Reducing pallets reduces waste in Mexico
At our production facility in Monterrey, Mexico, truck-
loads of goods arrive every day on pallets. We receive 
approximately 140,000 disposable pallets annually 
making them account for a significant amount of our 
waste. An internal, cross-functional team set up a sort-
ing station at the facility, making it possible to fix some 
of the broken pallets and use them again. The LEGO 
Group saves approximately 15,000 pallets which corre-
sponds to approximately 200 tonnes of waste. Good for 
the environment and for our business.
Reducing and 
 recycling our waste
On an exciting expedition
Ella from Denmark, 7 years
Housefrog
Ida and Sofie from Denmark, 13 years
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Society 
Our culture is characterised by openness
and trust and our employees maintain a high
level of satisfaction and motivation. In 2015,
we strengthened our organisation with an
additional 2532 colleagues while managing to
make the LEGO Group a safer place to work.
We continue to have strong collaboration with
our suppliers in upholding high human rights
and labour standards.
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In the LEGO Group, we want our employees to have just the same 
creative, fun and safe experience at work, as when children 
enjoy our play experiences. We believe that a vibrant and trusting 
organisational culture will reflect in our performance and products. 
In 2015, our employees reported the highest motivation and 
satisfaction score ever. 
In 2015, we continued our global growth, and we are increasing our global pres-
ence by expanding and opening new offices and manufacturing facilities. Since 
2011, more than 6500 employees have joined and in 2015, we welcomed 2532 new 
colleagues. This year we welcome a younger and more diverse group of employees, 
approximately 50% of our new hires are below the age of 30, and many of these 
in locations such as London, Singapore and Billund. We have multiple initiatives to 
ensure that as we grow at such a fast pace we embed our culture and values from 
an  employee’s first day, for instance through our thorough induction programme.
Our continued growth means that today we are 17,294 employees and becoming a 
more diverse and inclusive organisation. To truly live and enforce our culture and 
collaborative ways of working, we shape our offices to make them a creative and 
supportive work environment which also functions as a melting pot for the LEGO 
DNA. A relatively flat corporate structure and an Activity Based Working approach in 
some of our offices facilitate and foster a collaborative spirit encouraging employees 
to think ‘end to end’ across the business. Already, in the main offices at London and 
Singapore employees report a high level of  satisfaction with this approach. 
Care for employees 
We were joined by more than 2500 
new colleagues in 2015. Our employ-
ees continue to report a high level of 
satisfaction and motivation.
We want a caring culture, 
the safest and most 
motivating employee 
workplace
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In 2015, our employees reported a very high level of motivation 
and satisfaction, 16 index points ahead of our benchmark, an 
improvement compared to last year.
Again this year our employees reported an outstandingly 
high level of motivation and satisfaction. In our annual em-
ployee survey, which 95% of employees responded to, they 
told us they value their immediate manager and have a high 
level of engagement in the tasks associated with furthering 
the LEGO Group’s mission. 
Employees are very willing to recommend the LEGO Group 
as an employer, indeed, they have such a positive and loyal 
sentiment towards the LEGO Group as an employer that it is 
significantly ahead of the international benchmark. We strive 
to foster a creative and empowered workforce with a culture 
of openness where all employees’ solutions are valued and 
no ‘one’ idea is right, but actually, several ideas could be 
right. Also, a deliberate decision to globalise and evoke the 
LEGO culture and be close to the market and employees in 
the regional offices has meant that the corporate manage-
ment presence in the last two years has increased. 
We understand that securing an employee satisfaction 
score of 16 index points ahead of the European Employee 
Index benchmark (see accounting policy 4) means that we 
must ensure leaders continue to have a professional skill 
set, engage in more directive communication and that we 
improve the physical surroundings in some of our locations. 
Employee engagement and results are very positive, yet 
differences remain within pockets of the organisation. In 
2015, employees reported their work life balance score six 
index points ahead of the EEI benchmark, indicating a workload that they evaluate to 
be reasonable.
For instance, our group of specialist employees in Denmark, China and the United 
Kingdom explain that they lack role clarity, clear expectations with regards to work 
performance and that it is complicated to navigate decision-making in a  globalising 
organisation. We have listened and set appropriate actions in motion to deal effectively 
with these concerns. Actions include continuously working with simplicity as a mantra 
for decision-making, top management hosting town hall sessions, having hands-on 
LEGO® play experience activities and local community engagement with employees. 
A motivating and 
 satisfying workplace
Number of full time employees
2011 2013 20152012 2014
14,000
13,000
12,000
11,000
10,000
9,000
Employee motivation and satisfaction score
Target:  >+10 Actual: +16  Goal met: 
2011 2013 20152012 2014
16
15
14
13
12
11
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In the LEGO Group, our culture of caring for employees, and keeping 
safety a priority, is deeply rooted across the organisation. In 2015, 
we reduced the number of injuries per one million working hours 
among employees to our lowest rate ever.
In 2015, we managed to make the LEGO Group an even 
safer place to work, reducing the absence rate due to 
injuries per one million working hours to 1.4 compared to 
1.7 in 2014. In the past five years, we have reduced the rate 
of injuries by more than 33%.
We believe this is due to increased safety awareness 
among our employees at all LEGO factories and offices 
and LEGO Brand Retail stores around the world. In 2015, 
a drop in injuries at our LEGO Brand Retail stores comes 
after a series of dedicated activities throughout the year.  
In our offices, we continue to see a proportionally high 
level of injuries where team-building days represent the 
majority of injuries. 
Specific findings in 2014 included the need to raise awareness on what constitutes 
good safety behaviour and a need to increase the focus on mental health. At the 
beginning of 2015, we conducted behaviour-based safety training at our factory 
in Mexico, at our headquarters in Billund, Denmark, and at our LEGO Brand Retail 
Stores, for more than 4,000 employees, which has improved our employees’ aware-
ness of how to stay safe at work. Our top management continue to focus on em-
ployee safety together with local line management and the local Employee Health 
and Safety personnel, and we will keep going forward with training sessions to 
improve safety awareness among our employees.
To keep increasing the focus on mental health and self-awareness, we have con-
ducted a series of six awareness workshops in the USA and Denmark. The work-
shops provide employees with resources to help them deal with stress, anxiety, 
depression and managing workloads. Initial responses from the workshops have 
been positive and we will implement workshops globally in 2016.
Safer at work
Employee safety - lost time injury frequency
Target:  =<1.6 Actual: 1.4  Goal met:  
2011 2013 20152012 2014
3.0
2.5
2.0
1.5
1
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We believe a truly diverse composition of our organisation is  
required for our success to continue globally. We strive towards 
becoming a global organisation and our ever-growing diverse 
employee base brings about richer perspectives which results in 
better-informed decisions.
Our ambition is to have a balanced composition of 
genders by 2032 at all organisational levels. Although we 
have seen improvements of 20 percentage points over the 
last five years, we are still not there. Our starting point is to 
ensure a gender-balanced flow of talent to deliver on this 
ambition. In 2015, we achieved this by having 43% females 
among all newly appointed and recruited leaders.
We believe the best way to embrace diversity in the LEGO 
culture is through embedding our values. We see that in 
general, the higher the organisational level, the lower the 
female share, so we acknowledge that this will take many 
years, and we will remain committed. We believe that in 
2015 a culture characterised by openness, trust and inclu-
sivness among our employees and management has be-
come more integrated. It has also become a natural part of any hiring and reviewing 
people performance process. Specifically this year, we have implemented guidelines 
for writing non-gender biased job postings and conducting interview processes. We 
introduced a Leading Globalisation course for leaders to be more inclusive in daily 
leadership and training on minimising biases in assessing performance and potential 
of employees. Our Gender Diversity Policy guides these actions and it stipulates that 
we always hire the most suitable and competent person for any job.
In 2015, our offices with a sales and administrative focus continued making progress 
in terms of a strong female leadership presence with an above 50% female share e.g. 
in Kladno, Czech Republic, Shanghai, China, Singapore and London, United Kingdom. 
In 2016, we will intensify our actions at locations with a lower than average share of 
females in leadership positions e.g. our HQ in Billund Denmark and at our production 
facilities in e.g. Monterrey, Mexico, Nyíregyháza, Hungary and Jiaxing, China. 
At top management level we have secured improvements where three of our 26 
corporate management members are females compared to 2013, when none of the 23 
members were female. Our long-term aspiration is to have a management team made 
up of an equal number of women and men. For the LEGO Group Board of Directors, it 
is the ambition to increase the number of female Board Members to a minimum of two 
Board Members by 1 January 2020. At present, one of the Board Members is female.
 Gender-balanced 
leadership 
Females appointed and recruited to management level
Target:  =>40% Actual: 43% Goal met: 
2011 2013 20152012 2014
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0 %
Pyro’s Endoskeleton
Kevin from USA, 13 years
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We conduct our business as a reflection of our values and our 
ambition: to live up to the highest global standards for responsible 
and ethical business conduct. Today, our values remain strong – 
more than 80 years after the founding of the LEGO Group. 
As we grow, new colleagues from different regions and cultures around the world 
join the LEGO Group and must get accustomed to the LEGO way of doing business. 
To succeed together we evolve and communicate the LEGO values to reinforce 
the culture in a global and local context. Just as important, we evolve our internal 
capabilities, policies and business standards to facilitate the global organisation  
we are building.
Our Corporate Policy framework, Business Code of Ethics, Code of Conduct and 
Responsibility and Human Rights Policy lay the foundation for how we embed and 
manage a responsible and ethical business in accordance with the highest global 
standards and serve as our commitment to the United Nations Global Compact’s 
Ten Principles. 
Responsible and 
 ethical business conduct
The new LEGO Group Singapore office - 
one of the Group’s five main offices - was 
officially inaugurated on December 4th, 
2015. The new office facilities support and 
encourage Activity Based Working and 
can house 400 LEGO employees, further 
enabling the LEGO Group to adjust for 
expected future growth.
We want to live up to the 
highest global standards for 
responsible and ethical 
business conduct
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We want employees to be aware of our history 
and practise our values so we always conduct 
business with a high level of integrity. 
Doing the right thing is important to us, regardless of where we 
operate, and we support our employees in making business 
decisions based on our values. We will keep this agenda high 
in our employees’ awareness while we expand our activities 
and grow our employee base. Corruption negatively affects 
the global economy and more importantly, it can obstruct 
children’s access to social services, schooling and healthcare.
To ensure employees are aware of their expected business 
behaviour, we embed the LEGO values and our Code of 
Ethical Business Conduct within the organisation and encourage all employees to pro-
mote an ethical and responsible mindset. In 2015, employee training in our Code of Ethical 
Business Conduct and a website with an interactive video training tool and app were 
launched. Almost all employees (99%) at Director level and above who were eligible for 
their biennial training on the Code of Ethical Business Conduct completed their training in 
2015. The remaining 1% have completed their training in the first weeks of 2016.
In 2015, we began implementing specific projects on IT and data security and privacy, 
procurement, as well as training on anti-bribery and anti-corruption. We have a compre-
hensive integrity due diligence process in place with our business partners to ensure they 
live up to our standards when acting on our behalf. 
LEGO compliance line 
We encourage employees to report any potential breaches of our ethical standards or 
any other matters they find to be in conflict with the law to their immediate manager or via 
the LEGO Compliance line. In 2015, the LEGO Group received a total of 14 incident reports 
through the LEGO Compliance line, and others through direct channels. Most non-com-
pliance reports relate to internal employee matters or policy issues, release of proprietary 
information, potential thefts, potential fraud or harassment cases. 
In January 2016, the German federal competition authority, Das Bundeskartellamt, fined 
the LEGO Group €130,000. The case relates to a limited number of incidents in 2012 and 
2013 where individual employees of the LEGO Group’s German subsidiary attempted to 
control retail prices on a limited number of LEGO products. The LEGO Group gave its full 
cooperation to Das Bundeskartellamt during the investigation and accepted the fine. The 
LEGO Group treats any such violations very seriously and sanctions were imposed on the 
employees who were responsible for the non-compliance, and an extensive increase in 
the comprehensive training programme on competition compliance, that was already in 
place globally, was initiated and has been executed.
Leaders trained in business ethics
Target: 100% Actual: 99%   Goal met:  
2011 2013 20152012 2014
100
80
60
40
20
0
Business the LEGO® way
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The way LEGO employees conduct business and engage with 
children and business partners is a reflection of our values. It is the 
responsibility of all employees and the LEGO Group to ensure we 
act in accordance with human rights, run a safe, decent operation 
and have fair working conditions for our employees. 
Our Responsibility and Human Rights Policy and our Code of Conduct are our 
commitments to human rights. These policies reflect the LEGO Brand Framework 
and the United Nations Global Compact, the United Nations ‘Protect, Respect and 
Remedy Framework’ and the United Nations Guiding Principles. 
In 2015, in accordance with our audit risk criteria, we follow our biennial auditing of 
LEGO sites in intermediate-risk countries. We carried out 19 audits at LEGO sites on 
compliance with our Code of Conduct and regulations relating to the Environment, 
Employee Health and Safety, and Quality. 
In total, we found zero non-compliances. We went to Billund in Denmark and 
Monterrey in Mexico for ISO 9001, ISO 14001, OHSAS 18001 and Code of Conduct, as 
well as Kladno in the Czech Republic and Nyíregyháza in Hungary for ISO 9001, ISO 
14001 and OHSAS 18001. Finally, we audited our Hong Kong site on OHSAS 18001. In 
total, we found zero non-compliances.
Ensuring high 
 standards at LEGO® sites
Each year we conduct third party audits at 
our own sites on compliance with our Code 
of Conduct, health and safety, and quality.
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In the LEGO Group, we want to ensure responsible practices in our 
supply chain and work together with suppliers to improve business 
practice for the benefit of employees and businesses. In 2015, we 
conducted a total of 87 audits with our suppliers and found 44  non-
conformities which we resolved. 
Since 1997, we have required our suppliers and business partners to sign the LEGO 
Group’s Code of Conduct. The Code of Conduct specifies our requirements for 
ethical, environmental and health & safety standards including our zero tolerance  
of child labour. 
We audit our suppliers and follow up on cases according to a third party country 
risk definition. We see that our engagement with suppliers improves their under-
standing of and compliance with the Code of Conduct, as we continue to see a low 
number of findings, 27 findings in 2015. The issues we find mainly relate to working 
hours, health and safety, for example insufficient processes and equipment. The 
majority of audits and findings are from China, yet we also see improvement oppor-
tunities in the rest of the world. 
To ensure we consistently provide children with the highest quality play experiences, 
we have conducted 49 quality audits at our suppliers where we found and resolved 
17 findings. We select suppliers from the LEGO Group’s Supplier list, which includes 
160 suppliers’ main offices and/or manufacturing sites that provide us with raw mate-
rials, parts and finished goods. 
The LEGO Group’s Supplier list is available at www.LEGO.com/responsibility 
 Collaborating with 
our supply chain
We see that our 
engagement with 
suppliers improves their 
understanding of and 
compliance with the 
Code of Conduct, as we 
continue to see a low 
number of findings. 
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Case: Stronger supplier collaboration 
on working hours
Collaboration and engagement with our suppliers on responsible 
and ethical business in China has meant a change for employees’ 
working hours. Our largest Chinese suppliers report full compliance 
with a 60-hour working week.
Through dialogue with suppliers, we have found understanding and means to meet 
the requirements of our Code of Conduct and regular audits. We experience a  
challenge with some of our Chinese suppliers’ commitment to comply with our Code 
of Conduct in relation to the international labour standards stating the maximum of 
60 working hours per week including overtime per employee. 
We believe all employees must be treated decently, fairly and have a good level 
of well-being. To work with the LEGO Group it is a prerequisite to comply with our 
global compliance requirements.
Initially, we have engaged systematically with five of our largest and strategic suppli-
ers from China, with whom we have a longstanding and close partnership, to reduce 
excessive working hours, developing targets and a timeline for implementing 60-
hour working week requirements with our support and guidance. Engagement has 
been genuine, and positive progress achieved, as they now fully comply with the 
60-hour working week requirements. Building upon our learnings from these cases 
we are working with an additional 14 suppliers and witnessing progress.
Audits conducted at our Chinese suppliers indicate that our Code of Conduct com-
pliance rate is high and we will continue to collaborate with suppliers to ensure that 
all LEGO suppliers meet our requirements and adhere to international standards 
and regulations. It is challenging and a gradual process to implement initiatives at 
all our extended suppliers and especially at our smaller suppliers.
To reduce their employees’ excessive work hours, our suppliers have taken  
initiatives that involve upgrading their facilities to utilise automatic equipment for the 
purpose of enhancing efficiency, and they have adopted LEAN management and 
Industrial Engineering to optimise production processes. We follow up with monthly 
reports on employees’ weekly working hours and yearly face-to-face meetings with 
supplier responsible management members to gain a better understanding of the 
status quo and to provide guidance and support where needed. 
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The LEGO Group works together with the LEGO Foundation to build, 
maintain and support local communities where we are present. 
Employees drive the programme through volunteer activities and 
by providing financial support and product donations. After a 
successful beginning in 2014, the programme expanded from nine 
to 16 LEGO locations in 2015.
We estimate that in 2015 more than 3,000 LEGO employees were involved in local 
community activities that engaged more than 66,000 children. 
We work together with local organisations and global strategic partners on devel-
oping the most beneficial activities. To us, each activity is equally important for our 
ambition of making a positive impact on society. 
Engaging with 
 local communities
In 2015, activities were carried out at 16 
LEGO locations around the world; Austria, 
the Benelux, Canada, China, Czech Repub-
lic, Denmark, France, Germany, Hungary, 
Italy, Mexico, Poland, Russia, Singapore, 
United Kingdom and USA.
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April 2015 – aiding social integration for disadvantaged children 
LEGO employees from our factory in Nyíregyháza in Hungary arranged summer 
school camps for 80 socially disadvantaged children from two primary schools in 
the local community. The purpose of the summer camps was to aid the children’s 
social integration by giving them the opportunity to experience life situations other 
than their normal routine lives. Many of the students are unable to participate in 
normal class excursions due to their social disadvantages.
In 2015, more than 120 Local LEGO® Community Engagement 
activities took place around the world. A few examples: 
June 2015 – children build the world’s tallest LEGO tower 
In Milan, the LEGO Group and the World Wildlife Fund (WWF) invited children and 
adults to join a fun and engaging building event. The purpose of the event was to 
inspire children to develop their creativity, imagination and team-working skills to 
build the world’s tallest LEGO® tower. For every centimetre built, the LEGO Group 
donated seven euros to support the protection and development of the Urban Oasis 
project initiated by the WWF. Urban Oasis aims to increase citizens’ knowledge and 
appreciation of nature and to encourage us all to be more responsible towards the 
environment we live in. More than 18,000 children used over 550,000 LEGO bricks to 
complete the tower that measured 35 metres in height.
October 2015 – running for a good cause 
We held “Run for the Clowns” where more than 600 participants ran for a good 
cause. Profits from registration fees as well as food and beverage sales were 
donated in full to the Danish Hospital Clowns – a non-profit organisation for the 
purpose of bringing joy and laughter to children in Danish hospitals.
October 2015 – playing with LEGO bricks for the first time 
At the LEGO factory in Jiaxing in China, a Build the Change event hosted by 35 LEGO 
employees took place at the Lan Xiang Experimental School for migrant children. 
Most of the children at the elementary school have migrated from remote villages in 
less developed provinces of China. Some of the children have been separated for 
long periods from their working parents, who have migrated to the cities in search for 
jobs. Many of the 720 children had never before seen or played with LEGO® bricks, 
and their initial hesitancy turned into hours of fun and challenging play experiences.
Throughout 2015 – guided factory tours for local children  
The LEGO production facility in Mexico, Monterrey gave over 130 guided tours to 
more than 3,000 local children and young adults, from six years old through to 
university students, to show how the factory operates and meet some of the people 
who work there. All tours get to see the moulding and packaging processes as well 
as the warehouse – travelling by electric train.
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To counter any labour or human rights issues that 
may arise from our global business activities, 
human rights due diligence is an integrated part of 
how we operate our business. 
In 2013, we assessed our human rights impact throughout the 
value chain we are part of. We identified four major human 
rights impacts, material for us to address. In 2015, four priority 
areas still guide our work and we are making progress on 
specific initiatives within each area:
• Pioneer responsible business conduct towards  children:  
To respect and support children’s rights and ensure a 
 positive impact on children, we implement and promote the 
10 Children’s Rights and Business Principles. In 2015, this 
work, framed within our partnership with UNICEF, generated 
awareness of the principles at relevant external business platforms and we fur-
ther strengthened our internal child protection governance supported by UNICEF.
• Care for employees: We work to increase employees’ motivation, their health 
and safety in the workplace, and to have a more diverse organisation. In 2015, for 
instance, we conducted a labour rights assessment and hosted self-awareness 
workshops for employees. We also increased our focus on Code of Conduct 
compliance, which has resulted in our top five strategic suppliers in China now 
adhering to our 60-hour working week requirements.
• Responsible sourcing: We engage with our strategic suppliers and partners to 
ensure they conduct business in a responsible and ethical manner. We follow up 
on Code of Conduct compliance through a combination of audits conducted by 
an independent third party and follow-up dialogues.
• Engage with local communities: In 2015, we involved approximately 3,000 LEGO 
employees and more than 66,000 children in fun and engaging activities at 16 
different LEGO sites around the world.
2015 was also the year where we were accused of not supporting freedom of 
expression and human rights, based on our refusal to sell a large quantity of LEGO 
bricks intended for a political art project. This has shown us that even the best of 
intentions can be misunderstood, and as a result we have simplified our procedures. 
We have and will always support freedom of expression and human rights. The work, 
anchored within our social responsibility agenda, aims to ensure that we conduct 
our business in ways which fully reflect the LEGO Group values and live up to global 
standards, and document how we do it.
Human Rights 
 in the value chain
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The LEGO Group human rights due 
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In 2015, the first LEGO play sets left the packing line from the LEGO 
factory in Jiaxing, China. After one and a half years of construction, 
the 160,000 m2 factory has begun its initial operations.
The factory will deliver the vast majority of products to children across China and 
the Asia Pacific region, and the factory is therefore an important facility and means 
of reaching children in the whole of Asia.
Valuable learnings from cultural differences
Every country is different; the culture, the language and the ways of working, and 
we believe we can gain valuable knowledge from these differences. As part of their 
initial training and introduction to the LEGO Group, new employees within various 
functions at the factory in Jiaxing visited other LEGO sites to learn best practices. 
LEGO employees from around the world have also visited the Jiaxing factory to 
learn from cultural differences and similarities and to gain valuable knowledge of 
how employees can support each other despite living in different countries.
Throughout 2015, a total of 345 Jiaxing employees from operations received exten-
sive training by 40 colleagues from Packing, Maintenance, Warehouse and Quality 
from our factory in Kladno, Czech Republic. They were supported by 30 Czech and 
Chinese interpreters and five expats from Kladno. During training, employees were 
also made aware of our high safety standards, which resulted in zero accidents and 
only seven minor incidents.
We focus on ensuring that our employees’ rights and safety follow the same global 
standards at all our factories around the world. It is important that all our employees 
Case: Building a factory in China
The LEGO Factory in Jiaxing, China. 
56
LEGO GROUP RESPONSIBILITY REPORT 2015
INTRODUCTION     CHILDREN     PLANET     SOCIETY     RESULTS
We focus on ensuring that 
our employees’ rights and 
safety follow the same 
global standards at all our 
factories around the world.
are treated with equal respect and given the same opportunities. That is why we en-
courage our employees to report any breaches of our standards and requirements 
to their manager or via our global compliance line. 
In 2015, we conducted more than 30 safety walks at our Jiaxing site to integrate 
behaviour-based safety and address anything observed to ensure the safety and 
well-being of our employees. Also, since the construction of the factory was com-
pleted senior management have conducted six monthly safety inspections.
Minimising negative impact through efficient operations
We have built the factory in Jiaxing according to exactly the same standards as our 
other efficient factories to ensure we minimise our impact on the environment where 
it is negative. Common to all our factories is that they have high levels of insulation, 
100% LED lighting in indoor and outdoor areas (this is the first time for the LEGO 
Group), efficient water-saving installations, solar-powered water heaters and heat 
recovery from air compressors. All these initiatives contribute to our application for 
LEED certification. More importantly, they ensure we use as few resources as possi-
ble and in the most efficient way when we manufacture LEGO bricks. Furthermore, 
we are exploring the potential for installing on-site renewable energy capacity.
We expect to begin moulding LEGO bricks in 2016 and for the site to be in full-scale 
operation by 2017. 
Creating opportunities for the local community
To engage Jiaxing employees as well as children and parents in the local community, 
a series of Local Community Engagement activities have been carried out during 
2015. These activities included two Build the Change events to engage children 
in the LEGO play experience while also introducing new LEGO employees to the 
important values of the LEGO Group through volunteering at the events. The events 
have engaged 1,220 children and 82 employees in total. The events have been key to 
making the new employees feel welcome and valued. One of our Build the Change 
events took place at the Lan Xiang Experimental School for migrant children. 
We estimate that at least 70% of our permanent employees in Jiaxing are migrant 
workers who have immigrated to the metropolis in search of work. They have had to 
grow accustomed to a new life in a new city, which can be a challenge for them and 
their children. Through our Local Community Engagement activities, we want to make it 
easier for migrant workers and their families and also give back to the local community 
by engaging children and their families through fun and inspiring play experiences.
Dream Castle
Lim from Singapore, 5 years
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Impacts of the LEGO Group value chain
Input
CHILDREN
PLANET
SOCIETY
Impact
The safest high-quality play 
materials for children
Bringing playful learning to classrooms 
through LEGO Education
Helping children develop lifelong skills 
through the LEGO Foundation
Implementing a Child Protection policy 
in collaboration with UNICEF
A 5% energy efficiency 
improvement in our operations
Recycling 93% of waste from 
operations – our highest ever
Using 100% responsibly sourced 
FSC-certified paper and cardboard 
A safer workplace – with the lowest 
employee injury rate ever
More motivated and satisfied employees 
– 16 index points ahead of our benchmark
Engaging with more local communities 
and children where we operate
LE
GO
 B
RA
ND
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K
We apply the strictest safety regulations to 
our manufacturing of the approximately 
72 billion LEGO elements we sold in 2015
Approximately 100 million children experienced 
LEGO play in 2015, according to our estimates
Communicating responsibly with children 
via all our platforms, e.g. more than 
240 million visits to www.LEGO.com
Sourcing renewable energy through investing 
in the Borkum Riffgrund 1 offshore wind farm
Ensuring our factories and offices live up 
to our high environmental standards
Efficient manufacturing of LEGO elements 
from 91.000 tonnes of raw materials
More than 4,000 employees 
attended a safety course to help increase 
awareness of safety behaviour.
19 audits at LEGO sites showed 
no non-conformities
Increased diversity in the organisation 
by recruiting and appointing 43% females 
to management levels
Engaged 3,000 LEGO employees in more than 
120 Local Community Engagement activities, 
which more than 66,000 children enjoyed 
We create value for our stakeholders through the numerous activities 
and far-reaching social, environmental and economic impact of the 
value chain we are part of. The issues and impacts are interrelated, 
which requires us to be mindful of our activities and of how they 
affect our stakeholders, society and the environment.
Our biggest opportunity is to reach and engage as many children as  possible in our 
fun and creative play experiences and to make a global difference to child develop-
ment through playful learning around the world. Expanding our  activities also provides 
us with the opportunity to impact more local communities with engagement activities 
that benefit children and their families. 
Creating impact 
 through the value chain
Expanding our activities also provides us 
with the opportunity to impact more local 
communities with engagement activities 
that benefit children and their families.
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The trust our stakeholders 
put in us is critical for 
our continued success 
and growth. We need to 
keep earning this trust 
by understanding and 
meeting our stakeholders’ 
expectations.
See the illustration on page 58 for examples of how we create value and an impact 
on society through the activities we perform and the partners we work with in the 
value chain.
In 2015, the LEGO Group generated a total revenue of DKK 35.8 billion and a net 
value add of DKK 18.2 billion in addition to the indirect economic activity generated 
through our suppliers. 6% of the net value added was distributed directly to the 
LEGO Foundation to support children and their learning and development through 
play. In addition, the LEGO Group supported society through the distribution of 
employee wages and taxes. 26% of net value added is reinvested to support the 
strategic capacity building of our company.* 
Globalising into new markets and cultures involves opportunities as well as risks. We 
remain aware of risks that, if not addressed properly and in a timely manner, could 
potentially damage our society, company and reputation. 
Our growth and the continuous changes to global standards and requirements call 
for us to be constantly ahead of new legislation. The trust our stakeholders put in us 
is critical for our continued success and growth. We need to keep earning this trust 
by understanding and meeting our stakeholders’ expectations.
Tax
The economic impact of our business on society is based on direct and indirect 
employment and associated money flows, including the amount of tax paid. We 
respect international and local tax laws and pay the taxes required of us. 
We have open and transparent relationships with authorities and enter into Advance 
Pricing Agreements and Tax Governance, and we seek to always adhere to OECD 
guidelines on transfer pricing. In 2015, the corporate income taxes paid for the 
LEGO Group totalled DKK 3.0 billion (see the LEGO Group Annual Report 2015, page 
5 at www.LEGO.com). 
Materiality analysis
The structure of this report is aligned with the detailed stakeholder engagement 
analysis we conducted in 2013 (details on page 68) and informed by our updated 
responsibility ambitions. The main report sections are respectively; Children, Planet 
and lastly, Society.
*All data can be found in the LEGO Group Annual Report 2015, available at www.LEGO.com. Total revenue can 
be found in note 3, Expenses excluding employee costs in note 4, minus note 6 and Net value added is Total 
revenue minus Expenses excluding employee costs. To the LEGO Foundation in note 18 (dividend according 
to ownership), Tax on profit for the year in note 11, To the LEGO Group for reinvestment is Net value added 
minus the Items.
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Consumers
Definition Note Measures
2013
Result
2014
Result
2015
Result
2015
Target
2016
Target
Read 
more on 
page
1 Product recalls 0 0 0 0 0 18
2 N Net Promoter Score® Index 105 107 109 >105 107 21
3 Consumer complaint call rate 781 889 720 <750 <810 21 
Employees
4 Motivation and satisfaction +14 +14 +16 >+10 >+10 43
5 Work-life balance +6 +6 +6 >0 >0 43
6 G, H, O,  P Injury rate with absence 1.7 1.7 1.4 <1.6 <1.5 44
7 P Sick leave 2.0% 2.1% 2.0% <2.2% <2.2 44
8, 9 P Absence rate due to injuries 0.14 0.23 0.15 <0.16 N.A. 44
10 Females appointed and recruited 37% 43% 43% >40% >40% 45
11 Business integrity training 100% 100% 99% 100%  100% 48
12, 13 I LEGO site non-conformity resolution rate (EHS, CoC and Quality) 100% 100% 100%¹ 100% N.A. 49
14 I Number of audits conducted at main LEGO sites 12 24 19 49
15 A, C, F Number of Employees (Heads) 13,869 14,762 17,294 42
A, B, C Female 46.5% 46.4% 45.4% 45
A, B, C Male 53.5% 53.6% 54.6% 45
15 B Total number of permanent employees 12,695 13,594 16,074 61
16 Average number of Full Time Equivalents 11,755 12,582 13,974 43
17 E Rate of employee turnover 8.8 9.0 9.5 62
17 D Rate of new hires and rehires 20 14 25 62
6, 9 H Number of injuries with absence 36 41 38 44
18 Q, R Salaried employees trained in anti-corruption N.A. N.A. 85% 64
Environment
19 Energy efficiency improvement 6.7% 2.3% 5.0%² >2.5% >2.5% 31
20 Recycled waste 90% 91% 93% 90% 92% 38
21 Raw materials (1,000 tonnes) 68 77 91 38
22 Waste (tonnes) 14,590 15,638 16,496 38
23 Water consumption (1,000m3) 339 424 528 38
24 Energy consumption (GWh) 247 284 309³ 31
Partners
25 L Supplier quality non-conformity resolution rate 100% 100% 100%¹ 100% 100% 50
26 L, M Supplier Code of Conduct non-conformity resolution rate 100% 100% 100%¹ 100%  100% 50
27 J, Number of core line and extended line suppliers 110 155 160 50
27 K Number of quality audited suppliers 39 45 49 50
27 K Number of Code of Conduct audited suppliers 56 40 38 50
Results 2015
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Note A
Total number of employees 2013 2014 2015*
Female 6,454 6,842 7,843
Male 7,415 7,920 9,451
Total 13,869 14,762 17,294
Permanent employees 12,695  13,594 16,074
Fixed-term contract employees  1,174  1,168 1,220
Total 13,869 14,762 17,294
Asia/Pacific 366 491 1,544
Female  244 324 701
Male  235 283 843
Americas 4,666 4,982 5,169
Female  2,030 2,153 2,269
Male 2,523 2,713 2,900
Europe 8,837 9,289 10,581
Female 4,180 4,365 4,873
Male 4,657 4,924 5,708
Total 13,869 14,762 17,294
*Organisational changes in 2015. Pacific was previously part of Americas but 
is now part of APAC.
Note B
Total number of permanent employees 2013 2014 2015
Full time (FTE) 10,957 11,773 14,205
Female 4,996 5,363 6,341
Male 5,961 6,410 7,864
Part time 1,738 1,821 1,869
Female 917 950 928
Male 821 871 941
Total 12,695 13,594 16,074
Notes
Note C  
Total number of employees split  
on employee category 2013 2014 2015
Top management 71 82 94
Female 10 20 26
Male 61 62 68
Age under 30 0 0 0
Age 30-50 59 60 70
Age 50+ 12 22 24
Middle management 399 455 532
Female 116 146 170
Male 283 309 362
Age under 30 0 0 1
Age 30-50 332 378 447
Age 50+ 67 77 84
1st level management 2,108 2,333 2,759
Female 825 956 1,151
Male 1,283 1,377 1,608
Age under 30 136 139 151
Age 30-50 1,750 1,955 2,348
Age 50+ 222 239 260
Other 11,291 11,892 13,909
Female 5,503 5,720 6,496
Male 5,788 6,172 7,413
Age under 30 4,347 4,560 5,607
Age 30-50 5,623 5,963 6,904
Age 50+ 1,321 1,369 1,398
Total 13,869 14,762 17,294
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Note D
New hires and rehires 2013* 2014* 2015
Number of new hires and rehires 2,431 1,868 3,662
Rate of new hires and rehires 20 14 25
Female 993 857 1,540
Male 1,438 1,011 2,122
Total 2,431 1,868 3,662
Asia 147 185 1,019
Americas and Oceania 954 520 700
Europe 1,330 1,163 1,943
Total 2,431 1,868 3,662
Age under 30 1,313 921 1,902
Age 30-50 1,059 886 1,663
Age 50+ 59 61 97
Total 2,431 1,868 3,662
* Historical numbers have been updated to include hires and rehires.
Note E 
Employee turnover 2013* 2014* 2015
Female 8.61 8.95 9.97
Male 9.13 9.22 9.13
Asia/Pacific 7.16 8.59 8.32
Americas 17.26 16.26 16.52
Europe, Middle East & Africa 4.98 5.61 6.23
Age under 30 19.41 18.47 18.87
Age 30-50 4.44 5.33 5.66
Age 50+ 5.45 5.42 5.68
Total 9.5
*Historical numbers have been updated to include hires and rehires.
Note F  Seasonal variations – Number of employees hired on a temporary 
contract per month
 Hourly  Salaried  Brand Retail Stores Associates
Employees
800
600
400
200
0
SepAugJulJunMayAprMarFebMonth Jan Oct Nov Dec
Note G  Injury rate per million working 
hours split by facility 2013 2014 2015
Billund, Denmark 2.1 1.9 2.0
Munich, Germany 1.9 0 6.5
Kladno, Czech republic 0.6 1.8 1.0
Shopper Marketing Agency, Czech republic 1.9 0 1.6
Monterrey, Mexico 0.9 0.7 0.6
Hong Kong, China N.A. N.A. 9.5
Nyíregyháza, Hungary 0.4 0.8 0.7
Slough, United Kingdom 0.0 2.0 0.0
Singapore, Singapore N.A. N.A. 0.0
Enfield, United States of America 0.7 2.9 0.0
LEGO Brand Retail Stores N.A. 5 2.8
Total 1.7 1.7 1.4
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Note H  Total number of injuries with 
absence split by facility 2013 2014 2015
Billund, Denmark 14 12 13
Munich, Germany 1 0 3
Kladno, Czech republic 2 6 4
Shopper Marketing Agency, Czech republic 1 0 1
Monterrey, Mexico 4 3 4
Nyiregyhaza, Hungary 1 3 3
Slough, UK 0 1 0
Enfield, USA 1 5 0
Singapore N.A. N.A. 0
Hong Kong, China N.A. N.A. 2
LEGO Brand Retail Stores N.A. 11 8
Total 36 41 38
Note I  Third-party audits 
for main LEGO Sites Certifications (weeks for audit)
ISO 
9001
ISO 
14001
OHSAS 
18001
Code of 
Conduct
Billund, Denmark 1 1 1
Kladno (MC), 
Czech Republic 1 1 1  
Kladno (Production), 
Czech Republic 1 1 1  
Nyíregyháza, Hungary 1 1 1  
Monterrey, Mexico 1 1 1 1
Hong Kong, China 1  1  
Slough, United Kingdom     
Enfield, USA     
Munich, Germany     
Total number of audits 6 5 6 2
Total number of major
non-conformities 0 0 0 0
Note J  
Total number of direct suppliers 
split on Code of Conduct risk
Bill of 
Materials 
/ Core line
Merchandise 
& Promotions 
/ Extended 
line Total
China/Hong Kong 16 8 24
Indonesia 1 0 1
Mexico 21 0 21
Total high-risk countries 38 8 46
Hungary 7 0 7
Italy 3 0 3
Spain 1 0 1
Japan 0 0 0
Korea 4 0 4
Poland 5 0 5
Slovakia 2 0 2
Romania 1 0 1
Singapore 0 0 0
Taiwan 2 0 2
USA 4 0 4
Total intermediate risk countries 29 0 29
Austria 3 0 3
Czech Republic 7 0 7
Canada 0 0 0
Denmark 17 0 17
Germany 27 0 27
Great Britain 4 0 4
Netherlands 6 0 6
Belgium 6 0 6
Switzerland 3 0 3
Norway 1 0 1
Sweden 11 0 11
Total low risk countries 85 0 85
Total 152 8 160
Only active suppliers with production in high and intermediate risk countries 
are audited.
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Note K   
Total number of Bill of Materials / Merchandise & 
Promotion suppliers audited
Code of 
Conduct Quality
High risk countries 27 33
Intermediate risk countries 11 7
Low risk countries 0 9
Total number of audits 38 49
Note L  
Total number of major non-conformities found at suppliers
Code of Conduct 27
Quality 17
Note M  Total number of major Code of Conduct non-conformities split on 
Code of Conduct country risk 
Total number of non-conformities 27
High risk countries 21
Intermediate risk countries 6
The major non-conformities for the Code of Conduct area can be 
summerised as:
 0 - related to child labour    
 0 - related to forced labour
 4 - related to wages and compensation
 7 - related to working hours
 1 - related to employment terms
 0 - related to freedom of association/expression and grievance
 15 - related to health & safety
 0 - related to environment
 0 - related to integrity and transparency
 0 - related to corruption and bribery
 Total 27
Note N
Results of surveys measuring customer satisfaction
Product 
NPS index
Asia/Pacific 113
Americas 106
Europe, Middle East & Africa 110
Total 109
*To make a direct comparison, 2011 NPS has been re-weighted  
using 2015 weights.
Note O
Injuries split by type and region Fatality Serious Lost time
Asia/Pacific 0 0 2
Americas 0 0 9
Europe, Middle East & Africa 0 0 27
Total 0 0 38
Note P
Injury and absence rates Injury rate
Absence rate 
due to injuries
Absence rate 
due to injuries 
+ sickness
Asia/Pacific 3.64 0.04 0.01
Americas 0.88 0.14 0.01
Europe, Middle East & Africa 1.63 0.17 0.03
Total 1.40 0.15 0.02
Note Q  Governance body members 
trained in anti-corruption, by region* Number Percentage
Asia/Pacific 93 90%
Americas 69 92%
Europe, Middle East & Africa 417 93%
Total 579 93%
*Please consult accounting policy 28 for further information about 
 governance body members and employees
Note R  
Salaried employees trained in anti-corruption 
by region and  organisational level’* Number Percentage
Asia/Pacific 762 83%
Americas 1,086 86%
Europe, Middle East & Africa 4,634 85%
Total 6,482 85%
Top management 88 94%
Middle management 491 92%
1st level management 2,391 87%
Other 3,512 82%
Total 6,482 85%
*Please consult accounting policy 28 for further information about 
 governance body members and employees
1 All non-conformities found at audits which have a deadline for the correc-
tive action in the reporting year and have been solved within the agreed 
deadline.
2 The accounting policy states that energy loss, relating to energy gener-
ation from onsite power plants, is excluded from the energy consumption. 
Thus, the energy loss [MWh], from the onsite power plant (Trigen) at the 
LEGO factory in Hungary, has not been included in the total energy con-
sumption [MWh] used to calculate the operational energy efficiency.
3 The total energy consumption includes the Trigen power plant in Hungary.
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Accounting 
 policies 
1. Product recalls 
 Product recalls are calculated as launched products recalled from the
 market due to product safety issues and calculated per stock keeping unit.
2. Net Promoter Score® Index
 In connection with consumer engagement with LEGO products and 
LEGO experiences (e.g. LEGO Stores and LEGO.com), randomly 
selected consumers are asked how likely they are, on a scale from 0-10 
(10 = best), to recommend the product or experience to others. The 
development in promoters (levels 9 and 10) minus the development in 
detractors (levels 6-0) is calculated and shown in this Progress Report 
with 2011 as the index basis. The product NPS is calculated based on 
various products lines.
3. Consumer complaint call rate 
  The consumer complaint call rate is calculated as the number of con-
sumer complaints received relating to products launched in the year of 
reporting as a parts per million (ppm) of the number of newly launched 
products sold in the year of reporting. Due to the substantial Christmas 
trade, and in order to give a true and fair view, complaints received 
in January in the following year are also included in the calculation, 
corresponding to a 13-month period.
4. Motivation and satisfaction
 The Motivation and Satisfaction index is based on a LEGO® Motivation 
& Satisfaction score calculated on the basis of four questions in our 
annual employee engagement survey ’the LEGO Pulse’ (1. I always look 
forward to going to work. 2. I feel motivated in my job. 3. From an overall 
point of view, how satisfied are you with your job at the LEGO Group? 4. 
Imagine the perfect place of work. How close is this ideal to your place 
of work?) and compared to a comparable benchmark called ‘LEGO 
EEI’ which is calculated as a weighted average of the EEI results for the 
eleven largest LEGO® employee countries.
5. Work-life balance
 The Work-life balance index is based on a LEGO® Work-life balance 
index score on the basis of one question in our annual employee en-
gagement survey ’the LEGO Pulse’ (I feel good about the workload in my 
job) and compared to a comparable benchmark called ’LEGO EEI’ which 
is calculated as a weighted average of the EEI (European Employee 
Index) results for the eleven largest LEGO® employee countries.
6.  Injury rate with absence
 The number of occupational injuries is calculated as the number of 
occupational injuries among all employees including external agency 
workers resulting in at least one day’s absence following the day of the 
injury. The rate of occupational injuries is calculated per one million 
working hours for all employees excluding external agency workers. 
Only data from sites with more than 100 employees and LEGO® Brand 
Retail stores are included. Only cases clarified within the accounting 
year are included in the full-year calculations. Cases pending authorities’ 
decisions throughout the accounting year will not be included in the 
full-year calculation.
7. Sick leave
  Sick leave is calculated as time lost due to the employees’ own illness. 
The sick leave is calculated as the number of absence hours as a 
percentage of the total number of working hours excluding holidays and 
non-business days. Only data from sites with more than 100 employees 
and LEGO® Brand Retail stores is included. Working hours and absence 
hours for external agency workers are not included.
8. Absence rate due to injuries and absentee rate
 Absence rate due to injuries: The number of absence hours as a conse-
quence of occupational lost-time injuries. The rate is calculated per 1,000 
working hours, and the absence is calculated from the day following the 
injury. Absentee rate: The number of absence hours due to occupational 
lost-time injuries plus sick leave hours divided by the total number of 
working hours. Only data from sites with more than 100 employees and 
LEGO® Brand Retail stores is included. Working hours, absence hours and 
sick leave hours for external agency workers are not included.  
Data has been calculated by consolidating data for the parent company (LEGO A/S) with data for 
all subsidiaries. Consolidation is based on standard data and calculated using the same methods. 
LEGO A/S is owned by KIRKBI A/S (75%) and the LEGO Foundation (25%). LEGO A/S consists of 
several subsidiaries, including LEGO Education, that together constitute the LEGO Group.
Data relating to health and safety includes only data from sites with more than 100 employees. New sites with more 
than 100 employees will be added to the reporting scope by the beginning of a new reporting year. Similarly, envi-
ronmental data relates only to production facilities. New production facilities will be added to the reporting scope 
1 January +12 months from handover from project to operational facility department, of the entire manufacturing 
facility. Definitions, data measurement methods and the basis of calculations are addressed below. Any changes to 
historical data are only made if considered material.
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9. Injury type
 The LEGO Group classifies injuries based on severity: 1) Fatality: A work 
related injury that causes fatality. 2) Serious: A work related injury that 
causes permanent disability or amputation. 3) Lost-time injury: A work 
related injury that causes absence for at least one day after the day of 
the incident.
10. Females appointed and recruited at management levels
 The number of females internally appointed or externally recruited 
at management levels is shown as a percentage of all employees 
internally appointed or externally recruited into and at management 
levels. Specialist functions at management levels are included. Internal 
appointments include both promotions and horizontal moves.
11. Business integrity training
  The percentage is calculated at director level and above (employed for 
more than three months) having completed the e-learning programme 
in Business Conduct biennially as a percentage of all director level and 
above (employed for more than three months) in the LEGO Group.
12. LEGO site non-conformity resolution rate 
 (Quality, EHS and Code of Conduct)
 The percentage of major Quality, EHS and Code of Conduct non-con-
formities found by third-party audits at main LEGO Group sites which 
have a deadline for the corrective action in the reporting year and which 
have been resolved within the agreed deadline.
13. Number of major non-conformities found at main LEGO Group sites
 (Quality/EHS/CoC)
  The number of major quality, EHS and Code of Conduct non-conformi-
ties found during third-party audits conducted at LEGO Group sites.
14.  Number of audits conducted at main LEGO Group sites
 The number of audits conducted at LEGO Group sites is calculated as 
third-party audits connected to the certification process or voluntary 
Code of Conduct audits.
15. Number of employees
 Comprises all internal jobs in the LEGO Group, including permanent 
employees and fixed-term employments such as trainees. This includes 
salaried and hourly paid employees and Brand Retail Store Associates. 
External agency workers in production facilities are not included. The 
statement is calculated at the end of the year and measured as head-
count. The number of permanent employees are defined as the number 
of permanent and inpatriated employees working full time or part time.
16. Average number of Full Time Equivalents 
 FTE is a measurement equal to one employee working a full-time work 
schedule for one year. An employee working 30 hours a week all year is 
equivalent to 0.8 FTE, i.e. 30/37, provided that the normal working week is 
37 hours. An average of FTE’s during the year is calculated. FTE’s do not 
include employees on leave, maturnity leave etc.
17. Rate of employee turnover
 Employee turnover is measured as the number of permanent employees 
who have voluntarily left the LEGO Group during the reporting period 
compared to the average number of permanent employees during the 
reporting period. The average is calculated on the basis of monthly data. 
The number of new recruits and rehires as well as dismissals is also 
stated.
 18. Anti-corruption training 
 The percentage of employees having completed the anti-corruption 
training is calculated by region and by organisational level.
19. Energy efficiency improvement
 The energy efficiency improvement is calculated as the rate between 
energy consumption and raw materials used. The data is shown with the 
previous year as the baseline. Only data from LEGO Group sites with 
production is included. Energy loss relating to energy generations from 
onsite power plants is excluded from the energy consumption.
20. Recycled waste
 The recycled waste percentage is calculated as the recycled quantities 
of waste disposed of compared to total quantities of waste disposed of. 
Only data from LEGO Group sites with production is included.
 
21.  Raw materials
 Raw materials are calculated as plastic granulate used in manufacturing 
at LEGO Group sites.
22.  Waste
 Waste is calculated as the recorded quantities of waste disposed of by the 
LEGO Group. Only data from LEGO Group sites with production is included.
23. Water consumption
 Water consumption is calculated as the quantity of water supplied to 
the LEGO Group. Only data from LEGO Group sites with production is 
included.
24. Energy consumption
 Energy consumption is calculated as the total energy in the form of 
electricity and heating supplied to the LEGO Group. Only data from the 
LEGO Group sites with production is included.
25. Supplier quality non-conformity resolution rate
 The percentage of major quality non-conformities found at suppliers 
which have a deadline for the corrective action plan in the reporting 
year and which have been solved within the agreed deadline.
26. Supplier Code of Conduct non-conformity resolution rate
 The percentage of major Code of Conduct non-conformities found at 
audited suppliers which have a deadline for the corrective action in the 
reporting year and which have been solved within the agreed deadline. 
Non-conformities from potential new suppliers, which have been Code 
of Conduct and quality approved, are included. Non-conformities found 
at ICTI Care certified suppliers are not included.
27. Data relating to suppliers and business partners
 The number of suppliers includes the LEGO Group’s active direct 
suppliers calculated at the end of the reporting period. The number is 
broken down into direct suppliers and extended line suppliers. Direct 
suppliers deliver bill of material (BOM) components whereas extended 
line suppliers primarily deliver merchandise and promotions. Suppliers 
do not include indirect purchases. The number of suppliers who have 
been audited is calculated as the number of suppliers visited with a 
view to formalised monitoring and reporting of compliance with quality 
standards or the Code of Conduct. The number of significant discrep-
ancies is reported. These form the basis of continued dialogue with the 
suppliers in order to continuously work on improvements.
28. Job classification
 Top management comprises all employees at Vice President level or 
above. Middle management comprises Senior Directors and Directors. 
First-level management comprises Senior Managers and Managers. 
Management levels include top management, middle management 
and first-level management. Other employees are included in the group 
‘Others’. Members of governance bodies are defined as Top manage-
ment and Middle management.
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To the Stakeholders of the LEGO Group
We have undertaken a limited assurance engagement of the non-financial 
data of the LEGO Group Responsibility Report 2015 as expressed on pages 
60-64 and 65-66. A multidisciplinary team including assurance practitioners, 
engineers and other experts conducted this engagement.
The LEGO Group’s Responsibility for the Non-financial Data
The LEGO Group is responsible for the preparation of the non-financial data 
in accordance with Group non-financial accounting policies as expressed on 
pages 65-66. This responsibility includes design, implementation and main-
tenance of internal controls relevant to the preparation of the non-financial 
data ensuring that data is free from material mis-statement, whether due to 
fraud or error. 
The LEGO Group’s non-financial accounting policies contain Management’s 
reasoning for the selection of topics and indicators as well as defining the 
reporting scope for each data type.
Our Independence and Quality Control
We have complied with the Code of Ethics for Professional Accountants 
issued by the International Ethics Standards Board for Accountants, which 
includes independence and other requirements based on fundamental 
principles of integrity, objectivity, professional competence and due care, 
confidentiality and professional behaviour.
PwC applies the International Standard on Quality Control 1, and accordingly 
maintains a comprehensive system of quality control including documented 
policies and procedures regarding compliance with ethical requirements, 
professional standards and applicable legal and regulatory requirements.
Our Responsibility
Our responsibility is to express a limited assurance conclusion on the 
non-financial data stated on pages 60-64 based on the procedures we have 
performed and the evidence we have obtained. We conducted our limited 
assurance engagement in accordance with the International Standard on 
Assurance Engagements 3000, “Assurance Engagements other than Audits 
or Reviews of Historical Financial Information”, issued by the International 
Auditing and Assurance Standards Board. That standard requires that 
we plan and perform this engagement to obtain limited assurance about 
whether the non-financial data is free from material mis-statement.
A limited assurance engagement undertaken in accordance with ISAE 3000 
involves assessing the suitability in the circumstances of the LEGO Group’s 
use of stated accounting policies as the basis for the preparation of the 
non-financial data, assessing the risks of material mis-statement of the 
non-financial data whether due to fraud or error, responding to the assessed 
risks as necessary in the circumstances and evaluating the overall presenta-
tion of the non-financial data. A limited assurance engagement is substan-
tially less in scope than a reasonable assurance engagement in relation to 
both the risk assessment procedures, including an understanding of internal 
control, and the procedures performed in response to the assessed risks.
The procedures we performed were based on our professional judgement 
and included inquiries, observation of processes performed, inspection 
of documents, analytical procedures, evaluating the appropriateness of 
quantification methods and reporting policies, and agreeing or reconciling 
with underlying records.
Given the circumstances of the engagement, in performing the procedures 
listed above we:
Through enquiries, obtained an understanding of the LEGO Group’s control 
environment and information systems relevant to quantification and report-
ing of non-financial data;
Made site visits in Denmark, Hungary and the UK to assess the completeness 
of the non-financial data sources, data collection methods, source data and 
relevant assumptions applicable to the sites. The sites selected for testing 
were chosen taking into consideration their share in relation to Group totals 
and sites selected in prior periods. Our procedures included testing as far as 
underlying documentation as well as input data controls performed at these 
sites.
Planned and conducted interviews and show-me meetings with Group 
functions to assess consolidation processes, use of company-wide systems 
and controls performed at group level, as well as testing of non-financial 
data prepared at Group level as far as underlying documentation.
The procedures performed in a limited assurance engagement vary in na-
ture and timing from, and are less in extent than for, a reasonable assurance 
engagement. Consequently, the level of assurance obtained in a limited 
assurance engagement is substantially lower than the assurance that would 
have been obtained had we performed a reasonable assurance engage-
ment. Accordingly, we do not express a reasonable assurance opinion about 
whether the LEGO Group’s non-financial data has been prepared, in all 
material respects, in accordance with the non-financial accounting policies 
applied and stated on pages 65-66.
Limited Assurance Conclusion
Based on the procedures we have performed and the evidence we have 
obtained, nothing has come to our attention that causes us to believe that 
the consolidated non-financial data presented on pages 60-64 in the LEGO 
Group Responsibility Report 2015 has not been prepared, in all material 
aspects, in accordance with the stated non-financial accounting policies as 
expressed on pages 65-66.
 
Billund, Denmark, 22 February 2016
PricewaterhouseCoopers
State Authorised Public Accountant
Mogens Nørgaard Mogensen 
State Authorised Public Accountant
Henrik Trangeled Kristensen 
State Authorised Public Accountant
 Independent Practitioner’s Limited Assurance 
Report on the Non-financial Data for 2015
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The LEGO Group Responsibility Report 2015 and the LEGO Group Annual 
Report 2015 jointly account for the activities, development and progress on 
targets for the Group in 2015.
The LEGO Group Responsibility Report 2015 complies with our legal and 
voluntary obligations, as well as with non-financial data reviewed by Pricewa-
terhouseCoopers (PwC). The report serves as our annual Communication On 
Progress (COP report), as required by the United Nations Global Compact 
and in accordance with the statutory statement on Corporate Social 
Responsibility by the Danish Financial Statements Act, section 99a.
The LEGO Group Responsibility Report 2015 also serves to fulfil the statutory 
statement on Corporate Social Responsibility by the Danish Financial 
Statements Act, section 99b.
Created and inspired by the principles of the Global Reporting Initiative 
(GRI), version 4.0, and the AA1000 Accountability Principles, the report covers 
all activities of the LEGO Group (see page 71 in the LEGO Group Annual 
Report for companies). A GRI Content Index is available at www.LEGO.com/
responsibility
PwC has reviewed the non-financial data (pages 60-64) and accounting 
policies (pages 65-66) in this report. The review concluded that the 
consolidated non-financial data is in accordance with the stated criteria. The 
complete Independent Auditor’s Report is on page 67.
Scope of report and materiality analysis
The LEGO Group Responsibility Report 2015 covers the activities and 
our key social, environmental and economic impacts and the risks and 
opportunities related to our business operations including those related to 
our products and markets.
The report is structured according to our 2013 stakeholder engagement and 
materiality assessment, which set out to understand how our stakeholders’ 
priorities are aligned with our own. We engaged with a broad range of 
stakeholders including consumers, customers, employees, NGOs and 
interest groups, and industry associations. We engaged with more than 
1,500 respondents via an online survey, held interviews with 1,500 additional 
participants on 25 pre-identified issues to find, across stakeholder groups, 
their top priorities. The results of the online survey confirmed that our stake-
holders’ priorities were aligned with our priorities and reflected our actions:
• The safety of our products 
• The play and learning experience children get from our products
• Employee safety
• Anti-corruption
• A respectful dialogue with children and parents
• Climate change 
• Waste
In 2016, we intend to conduct a new analysis, as it is important for our 
continued success have knowledge of our stakeholders’ priorities and their 
expectations of us.
The LEGO Group Responsibility Report 2015 is published for the LEGO 
Group by Corporate Communications. 
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